EKONOMICKA FAKULTA TUL

Diplomova prace

/
18t N2

Mapovani zakaznickeé cesty pro ucely online
marketingu v kavarenském odveétvi

Studijni program:

Autor prace:

Vedouci préace:

NO688A140016 Systémoveé inzenyrstvi a infor-
matika

Bc. Anna Bernatova

Mgr. Tereza Semeradova, Ph.D.

Katedra informatiky

Liberec 2024






EKONOMICKA FAKULTA TUL

- \\\\\I////

7NN
71N
Zadani diplomové prace
Mapovani zakaznické cesty pro ucely online
marketingu v kavarenském odveétvi
Jméno a pfijmeni: Bc. Anna Bernatova
Osobni Cislo: E21000602
Studijni program: NO688A140016 Systémove inzenyrstvi a infor-
matika
Zadavajici katedra: Katedra informatiky
Akademicky rok: 2022/2023

Zasady pro vypracovani:

1.
2.

3.

>

MoZnosti online trackingu v oblasti reklamy.

Modely pouzivané pfi cileni online reklamy (TOFU-MOFU-BOFU, AIDA, marketingovy
trychtyf, marketingové aukce).

Predstaveni sou¢asného stavu zdkaznického mapovani u vybrané spole¢nosti
Navrh optimalizace procesd mapovani a souvisejici marketingové strategie
Zhodnoceni vysledkd navrhovaného feeni a formulace doporuceni.



Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zpravy: 65 normostran
Forma zpracovani prace: tisSténa/elektronicka
Jazyk prace: cestina

Seznam odborné literatury:

o ATHERTON, Julie, 2020. Social media strategy: a practical guide to social media marketing
and customer engagement. London: Kogan Page. ISBN 978-0-7494-9707-1.

e BRUNEC, Jan, 2017. Google analytics. Praha: Grada Publishing. Privodce. ISBN
978-80-271-0338-6.

» JANOUCH, Viktor, 2020. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer
Press. ISBN 978-80-251-5016-0.

o KINGSNORTH, Simon, 2019. Digital marketing strategy: an integrated approach to online
marketing. Second edition. London: Kogan Page. ISBN 978-0-7494-8422-4.

« SEMERADOVA, Tereza, Petr WEINLICH, Pavla SVERMOVA, Marian LAMR, Lenka SUKOVA,
Ladislava MIKOVA and Michal DOSTAL, 2021. Jak na digitaini marketingovou strategii firmy.
Liberec: Technicka univerzita v Liberci. ISBN 978-80-7494-564-9.

o PROQUEST, 2022. Databdze &lanky ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest. [cit.
2022-10-10]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz

Konzultant: Ing. Gabriel Rabina, majitel spole¢nosti Catfé Koci¢arna s.r.o.

Vedouci préace: Mgr. Tereza Semeradova, Ph.D.
Katedra informatiky

Datum zadani prace: 1. listopadu 2022
Predpokladany termin odevzdani: 31. srpna 2024

L.S.
doc. Ing. AleS Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Klara Antlova, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

V Liberci dne 1. listopadu 2022



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci jsem vypracovala samostat-
né jako plvodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé
konzultaci s vedoucim mé diplomové prace a konzultantem.

Jsem si védoma toho, ze na mou diplomovou praci se plné vzta-
huje zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 —
Skolni dilo.

Beru na védomi, Ze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitfni po-
tfebu Technické univerzity v Liberci.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZziti,
jsem si védoma povinnostiinformovat o této skute€¢nosti Technic-
kou univerzitu v Liberci; v tomto pfipadé ma Technicka univerzita
v Liberci pravo ode mne pozadovat Uhradu naklady, které vyna-
lozila na vytvoreni dila, az do jejich skute¢né vyse.

Soucasné Cestné prohlasuji, Ze text elektronické podoby prace
vlozeny do IS/STAG se shoduje s textem tisténé podoby prace.

Beru na védomi, ze ma diplomova prace bude zverejnéna Tech-
nickou univerzitou v Liberci v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998
Sb., o vysokych $koldch a o zméné a doplnéni dalSich zakon( (za-
kon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich predpisi.

Jsem si védoma nasledkd, které podle zakona o vysokych $ko-
lach mohou vyplyvat z poruseni tohoto prohlaseni.

1. kvétna 2024 Bc. Anna Bernatova






Mapovani zakaznické cesty pro ucely online marketingu

v kavarenském odveétvi

Anotace

Hlavnim cilem této diplomové prace je poskytnout hluboky vhled do procesu
mapovani zakaznické cesty ajeho vyznamu pro online marketing vramci
kavarenského odvétvi. V teoretické casti se prace soustfedi na predstaveni
zakladnich konceptl zakaznické zkusenosti a mapovani zakaznické cesty a nasledné
analyzuje metody online marketingu, vcetné aplikace modelll marketingového
trychtyfe, a hodnoti jejich pfinos pro zlepSeni interakce se zakazniky. Prakticka Cast
se zabyva mapovanim zakaznické cesty v Kafe Stanek Saldak, které probiha na
zakladé zjisténych poznatkl zteoretické casti a provedené situacni analyzy
spole&nosti. Vystupem prace je mapa zakaznické cesty pro Kafe Stanek Sald'ak spolu
s navrhy na vyleps$eni a strategie rozsifeni kontaktnich bodU skrze digitalizaci, které

maji potencial zvysit konkurenceschopnost podniku a pfildkat nové zakazniky.

Klicova slova

digitalni marketing, mapovani zékaznickeé cesty, marketingovy trychtyf, socialni sité,

zakaznicka zkusenost



Customer journey mapping for online marketing

purposes in the coffee shop industry

Annotation

The primary goal of this thesis is to provide an in-depth insight into the customer
journey mapping process and its significance for online marketing within the cafe
industry. The theoretical part focuses on introducing the fundamental concepts of
customer experience and customer journey mapping, followed by an analysis of
online marketing methods, including the application of marketing funnel models, and
assessing their contribution to improving customer interactions. The practical part
deals with mapping the customer journey at Kafe Stanek Salddk, based on findings
from the theoretical part and the situational analysis of the company. The outcome of
the work is a customer journey map for Kafe Stanek Saldak along with suggestions
for improvement and strategies for expanding contact points through digitalization,
which have the potential to increase the company's competitiveness and attract new

customers.
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customer experience, customer journey mapping, digital marketing, marketing funnel,

social media
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Uvod

Ve vysoce konkurencnim prostfedi kavarenského odvétvi je dokonald zakaznicka
zkuSenost klicem Kk uspéchu. Zakaznicky orientovany pristup nevyzaduje pouze
bezchybny servis v prostorach kavarny, ale také promysSlenou strategii v digitalnim
prostfedi, kterd bude v idealnim pfipadé dokonale pfizplsobena aktualni fazi cesty
zakaznika. Praveé tyto aspekty budou provazet tuto diplomovou praci, ktera zkouma
dllezitost aproces mapovani zakaznické cesty pro ucely online marketingu

v kavarenském priimyslu.

Diplomova prace s nazvem "Mapovdni zakaznické cesty pro ucely online marketingu
v kavarenském odvétvi” si klade za cil poskytnuti uceleného pfehledu o tématech jako
je zakaznicka zkusenost a s ni souvisejici mapovani zakaznické cesty. V nasledujicich
kapitolach budou prezentovany nékteré metody online marketingu, jako je online
tracking a cileni reklamy, s aplikaci model( jako AIDA a TOFU-MOFU-BOFU, jeZ budou

dale zkoumany z hlediska jejich pfinosu pro kavarenské prostredi.

Prakticka ¢ast prace bude zaméfena na Kafe Stanek Sald'ak, mladou kavarnu zamétujici
se na prodej napojl a malych zakuskd ,s sebou”, ktera se nachazi na frekventovaném
Saldové namésti. Hlavnim cilem prace je zmapovat zakaznickou cestu v této kavarné
ana zakladé zjisténych poznatkll navrhnout mozné zlepsSeni jeji dosavadni
marketingové strategie za vyuziti nastrojl digitdiniho marketingu. Pfi pfipravé textu

a vizualizace zédkaznickych person byl vyuzit program ChatGPT 4.0. a DALL-E.

Metodologie prace popsana v nasledujicich odstavcich zahrnuje analyzu sou¢asného
stavu fyzickych a digitdlnich kanall vybrané spolecnosti, analyzu sekundarnich dat
a prizkum kombinovany s kvantitativnimi a kvalitativnimi vyzkumnymi metodami jako je
rozhovor a dotaznikové Setfeni. Vystupem prace bude navrh na zlepSeni a implementaci

digitalizace na zakladé zjisténych udajd z mapovani zakaznické cesty.
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1 Zakaznicka zkuSenost

V ére digitalizace a internetu maiji zakaznici k dispozici ohromné mnozstvi produktd,
prostfednictvim produktl a cen. Z tohoto dlvodu se spolec¢nosti zaméruji na to, aby
zajistily, Ze kazda interakce zakaznika se znackou je pozitivni a smérfuji k tomu, aby
zakaznici méli, pokud mozno co nejlepsi zkusSenosti s nakupem. V. momenté, kdy se
zakaznici stanou fanousky znacky a doporucuiji jeji produkty a sluzby dalSim, stavaji se
dllezitym ¢lankem v rozhodovacim procesu ostatnich zakaznik(. Mezi spotfebiteli se
rychle Sifi jak negativni, tak pozitivni zazitky, a to pfedevsim diky socidlnim sitim. Tyto

reakce mohou vyznamné ovlivnit ziskovost firem (Tahal a kolektiv, 2022).

Management zakaznickych zkuSenosti a pozornost vénovana zakazniklm jsou
dllezitymi aspekty, které pomahaiji firmam budovat dobrou reputaci, upevnovat loajalitu
a rozsifovat trzni podil. Zakaznici jiz nejsou jen pasivni pfijemci sluzeb; aktivhé se
podileji na rozhodovani jinych zakaznikll, nabizeji napady na vylepseni a ovliviuji

procesy ve firmach (Tahal a kolektiv, 2022).

Zakaznicka zkusSenost (anglicky customer experince), ¢asto oznaCovana zkratkou CX,
je komplexnim hodnocenim toho, jak se zakaznik citi na vSech urovnich obchodniho
vztahu se spolecChosti, jejimi produkty a sluzbami a kontaktem se zaméstnanci
a znackou. Je ovlivnhéna interakcemi mezi zakaznikem a firmou po celou dobu jejich
vztahu a mlze ovlivnit emoce zakaznika. Zakaznicka zkus$enost je typicky utvarena
kontaktnimi body prodeje a marketingu béhem cesty zakaznika. Jedna se o proces,

ktery se formuje béhem rozmanitych zakaznickych cest (Tahal a kolektiv, 2022).

Zakaznicka zkusenost je vnitfni a subjektivni reakce zdkaznika na jakykoliv pfimy nebo
neprimy kontakt s firmou. Primy kontakt obvykle nastdva béhem nakupu, uzivani
produktu nebo sluzby a je vétSinou iniciovan zakaznikem. Nepfimy kontakt nejcastéji
zahrnuje zakaznikem neplanovany stret s produkty, sluzbami nebo znackou firmy
anabyva podoby doporuceni nebo kritiky, reklamy, zminek v médiich,

recenzi a podobné (Xu, 2022).
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1.1 Management zakaznickych zkusenosti

Vzhledem ktomu, Ze firmy usiluji o pochopeni hodnoceni a postojii zakaznik(
s ohledem ke vS§em aspektlim podnikani a snazi se konstantné identifikovat oblasti pro
zleps$eni, vénuji se provadéni takzvanych prlizkumnych projektd. Hlavnim ucelem téchto
prizkumUl je shromazdovani a analyza zakaznickych zkusenosti. Tyto prizkumy jsou
Casto soucasti Sirsich projektll, které pokryvaji kompletni skalu distribuc¢nich kanall

a interakci s firmou (Tahal a kolektiv, 2022).

NezZ spole€nosti zahaji samotné méreni zdkaznické zkusenosti, musi nejprve porozumeét
procesiim souvisejicim se zakaznikem. O tuto oblast se obvykle stard manazer
zakaznické zkuSenosti (CX Manager), nebo v pripadé vétSich organizaci celé oddéleni
zakaznické zkusenosti. Jejich Ukolem je chranit zajmy zakaznik( napfi¢ spolec¢nosti,
koordinovat aktivity a zdokonalovat procesy, aby se eliminovaly nepfijemneé zazitky

zakaznikd a maximalizovala jejich spokojenost (Tahal a kolektiv, 2022).

Management zakaznickych zkusSenosti predstavuje prlbézny proces, ktery zasahuje
vSechny urovné firmy a nékteré jeji organizacni slozky. Nékdy je nevyhnutelné, Ze se
osoby odpovédné za fizeni CX setkavaji s rezistenci od nékterych vedoucich pracovnik
v rdmci zavadéni zmén na jednotlivych oddélenich. Uspésnost tohoto pfistupu znaéné
zavisi na mife podpory z nejvyssich pater vedeni firmy. V pfipadé, Ze jsou podnéty od
zakaznikd skute¢né smérovany do relevantnich oddéleni, je mozné pristoupit k naprave,
at uz skrze interni procesy, nebo prostrednictvim komunikace se zdkaznikem (Tahal
a kolektiv, 2022).

Firmy, které aktivné naslouchaji areaguji na podnéty zakaznikl, ziskaly pfizvisko
.Zakaznicky orientované” neboli ,customer-centric”. Tato filozofie ma pfiznivy vliv na
celou firemni kulturu. Zpétna vazba zakaznikl milze byt pouzita ijako zdroj pro

odmeénovani a motivaci zaméstnanct (Tahal a kolektiv, 2022).

1.2 Meéreni zakaznické zkusenosti

Méreni zakaznické zkusenosti je proces, ktery vyuziva nastrojl pro ziskavani zpétné

vazby od zdkaznikl k shromazdovani relevantnich dat, ktera posuzuji Uroven
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spokojenosti zakaznikl a identifikuji mozné oblasti pro zlepseni. Toto méreni je dllezité
pro zvyseni spokojenosti zakaznik{, zvyseni prodeje a posileni vérnosti ke znacce.
Spravné provedené méreni mlze odhalit oblasti, kde je tfeba zménit nebo zlepsit

zakaznicky servis (Leadbright, 2021).

Podle Jakubikové a Janecka (2023) mlzeme méfeni zakaznické zkudenosti rozdélit do

dvou kategorii:

e méreni okamzité zkusenosti — v souCasné dobé je nejpouzivanéjsi metoda NPS
(Net Promoter Score), dale rlizné typy zpétné vazby;
e méreni kumulované zkusenosti - index loajality zakaznik(, index spokojenosti

zakaznikU a dalsi.

1.2.1 NPS (Net Promoter Score)

Net Promoter Score (NPS) je metrika zalozena na okamzitych zkuSenostech zakaznikd,
hodnotici jejich ochotu doporuceni znacky ¢i spolecnosti svym pratellim, koleglim, Ci
rodiné. Pojem byl poprvé predstaven v roce 2003 v ¢asopise Harvard Business Review
Fredem Reichheldem. Clanek nesl nazev ,,One Number You Need to Grow" (Matusinska,
2021).

NPS je zalozeno na pfimém dotazovani zakaznikl, zda by doporudili sluzbu ¢i produkt
blizkym. Jejich reakce jsou hodnoceny na stupnici od O (zcela nepravdépodobné) do 10
(zcela pravdépodobné). NPS kategorizuje dotazované zakazniky jako pfiznivce
(promoters), neutralni (passives) a kritiky (dectractores). Celkové skoére se pak odvodi
od procentualniho rozdilu mezi pfiznivci a kritiky. Diky tomu je mozné toto skore

jednoduse srovnavat v rdmci jinych ¢asl méreni (Matusinska, 2021).

RozsSifené Net Promoter Score pfedstavuje hlubsi pohled na zakaznickou zkusenost tim,
Ze umoznuje podrobnéjsi analyzu motivl za hodnocenim zakaznik(. Efektivnost tohoto
méfeni se rozsifuje i do vnitfnich procesl spolecnosti, kde manazefi zodpovédni za
zpétnou vazbu mohou s vétsi pfesnosti vyhodnocovat specifické potfeby a prekazky,

které vedou k nespokojenosti zakaznikl (Matusinska, 2021).

21



NPS nabyva hodnot v rozmezi od -100, coz znaci vSeobecnou nespokojenost (vSichni
odpdrci), az po +100, kdy jsou vSichni zakaznici nadseni priznivci. Skore NPS nad nulou
je povazovano za pozitivni a skore nad +50 jako vynikajici (MatuSinska, 2021). Obrazek

1 poskytuje vizualizaci Net Promoter Score a jeho vypocet.

Q000000 ES
0 1 2 3 -1 5 6 | 7 8 ) 9 10
pasivni Ineutralni ' piznivci

% — Q (yO = NET PROMOTER SCORE

Obrdzek 1: Vizualizace Net Promoter Score
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Brown, 2018)

Mezi pfednosti NPS patfi rychlost ziskani zpétné vazby, coz umoznuje okamzité reakce
na kazdy zakaznicky kontakt, jednotnost a srovnatelnost metody mezi firmami,
schopnost okamzité reagovat na jakékoli zmény ve skore NPS a moznost hlubsiho

sledovani dllezitych okamzik(l v zakaznickém servisu (Matusinska, 2021).

1.2.2 Index loajality zakaznika

Index loajality zakaznikQ (CLI, Customer Loyalty Index) je nastroj, ktery umoZiuje
sledovat loajalitu zakaznikd v prlbéhu casu. Je provadén prostfednictvim prlzkumu
s tfemi otazkami, které maiji za cil hodnotit Net Promoter Score (NPS), opakované

nakupy a cross-selling:

e Jak pravdépodobné je, Ze doporucite [spole¢nost] pratelim?
e Jak pravdépodobné je, ze si od [spoleCnosti] zakoupite znovu?

e Jak pravdépodobné je, Ze vyzkousite dalSi produkty nebo sluzby [spolecnosti]?

Zakaznici odpovidaji na Skale od 1 do 6, kde 1 znamena "velmi pravdépodobné" a 6
"malo pravdépodobné". Pro vypocet CLI je vypocitdn primér ze vsSech tfi skore
(Valdellon, 2021).
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1.2.3 Index spokojenosti zakaznika

Index spokojenosti zakaznika (Customer Satisfaction Index, CSl) je komplexni méfitko,
které hodnoti, do jaké miry jsou zakaznici spokojeni s organizaci nebo konkrétnim

produktem ¢i sluzbou.

Podle Kozla a kolegl (2011) teorie spokojenosti zakaznika vychazi z teorie disonance,
ktera spociva v nastaveni ocCekavani zakaznika ohledné vilastnosti a uzite¢nosti
produktu €i sluzby, nasledované porovnanim téchto ocekavani s realnymi zkusenostmi
po zakoupeni. Kdyz redlna zkusenost prevysi oCekavani zakaznika, dochazi k jeho
spokojenosti. Naopak, pokud skute¢na zkusenost nenaplni o¢ekavani zakaznika, vede

to k jeho nespokojenosti (Kozel a Svobodova, 2011).

V Evropé se pouziva Evropsky index spokojenosti zakaznika (ESCI, European Customer
Satisfaction Index). Tento index byl vyvinut jako nastroj pro méfreni a porovnavani
urovné spokojenosti zakaznikll napfi¢ rlznymi prlmyslovymi odvétvimi a zemémi
v Evropé. ESCI vyuziva standardizovanou metodologii, kterda umoznuje srovnavat udaje
o spokojenosti zakaznikl mezi rlznymi staty a odvétvimi, a poskytuje tak prehled
o vykonnosti spole¢nosti a kvalité nabizenych sluzeb a produktl z pohledu zakaznikd.
Model ESCI je tvofen cCtvefici hypotetickych proménnych, pficemz kazda z nich je
ur¢ena souborem dalSich proménnych. Nasledujici Obrazek 2 popisuje vztahy mezi

témito proménnymi. (Kozel a Svobodova, 2011).

Image

v
Ocekavani
zakaznika

v

Vnimana kvalita
zakaznikem

Vnimana
hodnota

Spokojenost
zakaznika

(IGETEE]
zakaznika

Stiznosti
zakaznika

Obrdzek 2: Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: (Jakubikova a Janecek, 2023).
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Image je komplexni hypoteticka proménna, ktera reprezentuje vztah zakaznika ke
znacce nebo produktu a je zakladnim pilifem jeho spokojenosti. O¢ekavani zakaznika
predstavuji mentalni obraz produktu, ktery si zakaznik vytvari, pricemz toto o¢ekavani
je ovlivnéno zkuSenostmi, informacemi, prostfedim a osobnimi charakteristikami.
Vnimana kvalita zakaznikem (vnéjsi kvalita) se vztahuje nejen k samotnému produktu,
ale ike vSem pridruzenym sluzbam, které jsou k dispozici. Vnimana hodnota je
propojena s cenou produktu a oCekavanym pfinosem pro zakaznika. Spokojenost
zakaznika je subjektivni pocit uspokojeni nebo plnéni osobnich o¢ekavani. Loajalita
(vérnost) zakaznika se formuje na zakladé pozitivni nerovnovahy mezi o€ekavanim
a vykonem. Stiznosti zakaznika jsou vysledkem negativni nerovnovahy mezi

oCekavanim a skute¢nym vykonem (Jakubikova a Janecek, 2023).

1.3 Zakaznicka cesta

Pojem ,zakaznicka cesta” (anglicky customer journey) Ize definovat jako celistvy souhrn
zkuSenosti potencialniho konzumenta s danym podnikem, poc¢inaje momentem, kdy se
zakaznik poprvé stane védomym existence znacky, a konce obdobim po zakoupeni
produktu ¢i sluzby. Prostfednictvim analyzy zakaznické cesty z perspektivy
konzumenta lze efektivné zdokonalit poskytované zakaznické sluzby a posilit
fundamentalni strukturu podniku (Wright, 2019).

Podle Adobe je zakaznicka cesta série krokd, které zacinaji ziskanim povédomi o znacce
jesté predtim, nez se osoba stane zakaznikem, nasledné vedou k nakupu, a nakonec
k vérnosti zakaznika. Firmy vyuzivaji mapovani zakaznické cesty k lepSimu pochopeni
zkuSenosti svych zakaznikl, scilem tyto zkuSenosti optimalizovat na kazdém
kontaktnim bodé (Adobe, 2023).

Poskytovani pozitivni zédkaznické zkusenosti je dllezité pro ziskani divéry zakaznikl

vvvvvv

zakaznické cesty muUzete docilit zakaznickych zkus$enosti, které povedou k lepSim

vztahlm se zakazniky, loajalité a dlouhodobé udrzitelnosti (Adobe, 2023).

Podle spole¢nosti Bynder je zakaznicka cesta definovana jako sled interakci, které ma

jednotlivec s danou znackou, produktem a/nebo sluzbami. Sledovany jsou pak jak pfimé
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interakce, jako je kontaktovani tymu zakaznického servisu, tak nepfimé interakce, jako

je doslechnuti se o zna¢ce na akci (Bynder, 2023).

Zakaznicka cesta mlze byt interpretovana jako retézec jedinecnych interakci, které jsou
zaznamenany mezi zakaznikem a danou znackou a jednotlivymi kontaktnimi body.
Uvadi se, ze zadna zakaznicka cesta neni stejna a je cestou, ktera je podnikana kazdou
osobou jinak napfiklad pfes webové stranky spolecnosti, tym zakaznického servisu
a rlizné dalsi kanaly znacky, umoznujici marketérlm prizplsobit marketingovou strategii

kazdému zakaznikovi na miru (Bynder, 2023).

Jednotlivé definice pojmu se ¢asto mirné, nebo i vyraznéji odlisuji. Této problematice se
v roce 2018 vénovali norsti autofi Asbjern Fglstad a Knut Kvale ve svém systematickém
prehledu literatury ohledné pojmu zakaznickych cest (Customer journeys: a systematic
literature review). V ramci revidované literatury jsou zakaznické cesty popisovany nejen
jako prostiedek k zaujeti pohledu zakaznika, ale také k ziskani nadhledu do jeho
zkuSenosti. Bohata anékdy nekonzistentni terminologie zakaznické cesty je
analyzovéana a diskutovana v mnoha zdrojich, ze kterych podle autor(l Fglstad a Kvale
vzesly dva, Casto se objevujici pfistupy k zakaznické cesté: mapovani zakaznické cesty
(analyza procesu sluzby ,jak je") a navrh zakaznické cesty (generativni aktivity vedouci

ke vzniku nové sluzby ,jak by mohla byt") (Felstad a Kvale, 2018).

1.3.1 Analyza zakaznické cesty

Analyza zakaznické cesty (CJA — Customer Journey Analysis) poskytuje systematickou
strukturu pro empirické Setfeni procesl poskytovani sluzeb z pohledu zakaznik(. Tento
pristup je zalozen na metodé pfipadové studie a zdlraznuje vyznam kvalitativnich dat
a analyzy. Proces CJA je roz€lenén do péti fazi, které jsou vizualné prezentovany na
Obréazku 3. Prvni dvé faze se zaméruji na vytvoreni spoleCného porozuméni cile analyzy,
identifikaci a modelovani planovanych cest. Faze 3 a4 se vénuji sbéru dat
a rekonstrukci odpovidajicich skuteénych cest zakaznikl. Zavérecna faze je pak
vénovana systematizaci vysledkl a odchylek zjisténych béhem studie (Halvorsrud et al.,
2016).
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Obrdzek 3: Fdze analyzy zdkaznické cesty
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Halvorsrud et al., 2016)

Faze 1: Prehled, rozsah a vymezeni

Prvni faze analyzy zakaznické cesty je zamérfena na ziskani komplexniho pohledu na
studovany pfipad, véetné vymezeni jeho rozsahu a cild. Tento Uvodni krok se soustiedi
na identifikaci konkrétniho problému a déle klicovych faktor(, které poukazuji na nutnost
provést analyzu zakaznické cesty, a to v uzké spolupraci s tymem, ktery je zodpovédny
za poskytovani, provoz a podporu sluzeb. Zahrnuje také dlkladny prlzkum moznych
variaci v procesu sluzby, jako jsou rlizné komunikac¢ni kanaly, s cilem ziskat uceleny
obraz o moznych prlbézich avzajemnych vztazich rlznych zakaznickych cest.
Analyticky rdmec se postupné vyviji skrze specifikaci klicovych segmentl zakaznikd,

preferovanych kanall a dalsich relevantnich kritérii (Halvorsrud et al., 2016).
Faze 2: Identifikace planovanych cest

Cilem druhé faze je detailné identifikovat a popsat planované zakaznické cesty
z pohledu poskytovatele sluzby. Tato faze vyzaduje aktivni zapojeni klicovych
zaméstnancl, jako jsou zastupci zakaznické podpory a odbornici na fizeni vztahl se
zakazniky (CRM), ato prostfednictvim rozhovorl a analyzy komunikace smérované
k zakazniklm, jako jsou napftiklad e-maily a dopisy. Kromé toho je vyuzivana metoda
Jtajného zakaznika" (anglicky mystery shopper) pro ziskani nezkresleného pohledu na

zakaznickou zkusenost (Halvorsrud et al., 2016).
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Mystery shopping je metoda hodnoceni kvality sluzeb, produktl, zékaznické podpory
a vykonnosti zaméstnanci. Spole¢nost nebo jeji vedeni vybira testovaci zakazniky, kteri
maji za ukol hodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb, aniz by byli jako tajni nakupujici
rozpoznani. Tito tajni nakupujici zjistuji, zda jsou splnény standardy kvality spole¢nosti

a jestli zaméstnanci dodrzuji pfedepsané postupy (Koch, 2022).

Paralelné s témito akcemi je provadén podrobny priizkum internich procest napfiklad
pomoci workshopl s expertnimi skupinami, vcéetné systémovych architektd
a provoznich manazerl. Pro mapovani procesl se vyuzivaji nastroje, jako je tvorba
vyvojovych diagrami a planu provadéni sluzeb (anglicky service blueprinting), které
umoznuji vizualizovat a porozumét pribéhu procesl ve spole¢nosti. Ziskané poznatky
jsou nezbytné pro formulaci efektivnich postupl, které se budou uplatiiovat v dalsi fazi
pfi monitorovani redlného pribéhu zakaznickych cest. Ziskané informace jsou klicové
pro vytvoreni ucinnych metod, které budou vyuzity v nasledujici etapé pro sledovani

toho, jak zakaznicka cesta vypada v realité (Halvorsrud et al., 2016).

Faze 3: Rozhovory se zakazniky a sbér dat

Treti faze analyzy zakaznické cesty je zamérena na vybér informatorl a shromazdovani
dat. Zakaznici, ktefi spliuji predem stanovena kritéria, jsou vybrani pro rozhovory
nejlépe kratce po kontaktu s prvnim touchpointem. Vybérova strategie je prizplisobena
cilim pripadové studie. Pro identifikaci béznych problémU ¢i nedostatkll v zakaznické
zkuSenosti staci mensi mnozstvi Ucastnikll, zatimco pro ziskani ucelengj$iho obrazu

o zkuSenostech mUze byt potieba vétsi vzorek respondentli (Halvorsrud et al., 2016).

Béhem naborového rozhovoru se zjistuji oCekavani zakaznikd a jejich prvni dojmy ze
sluzby. Je dllezité s nimi komunikovat informaci, Ze vSechny zkusenosti jsou pro studii
dllezité, coz motivuje informatory k Ucasti az do konce, bez ohledu na vysledek jejich
zakaznické cesty. Nezavisle na vysledku cesty je ucastniklim poskytnuta odména za
jejich ¢as a usili. V prlbéhu cesty zakaznici vedou denik udalosti, kde zaznamenavaji
veskeré interakce se sluzbou, ato bez explicitniho omezeni na kontaktni body, coz
umoznuje zachytit Sirsi spektrum zkusenosti. Tento pristup pfekonava omezeni paméti
a zajistuje, Ze dlouhodobé procesy jsou zaznamenany s vétsi presnosti. Denik obvykle
obsahuje pole pro zaznam data, Casu, kanalu, dale prostor pro popis udalosti, jeji

hodnoceni a prostor pro zpétnou vazbu. Zavérec¢né rozhovory po ukonceni testovani
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pak umoziuji porovnat tyto zapisy s retrospektivnimi hodnocenimi a poskytuji tak

bohatsi kontext pro pochopeni zakaznické zkusenosti (Halvorsrud et al., 2016).

Nakonec jsou zakaznické cesty podrobné pfezkoumany prostfednictvim ukoncovaciho
rozhovoru. To umoznuje srovhani hodnoceni z deniku s hodnocenim shromazdénym

béhem tohoto rozhovoru (Halvorsrud et al., 2016).

Faze 4: Analyza skutecnych cest

Ve Ctvrté fazi se data zprvotnich rozhovorl, denikl, systémovych zaznam
a zavérecnych rozhovord analyzuji a nasledné se podle ziskanych informaci vytvari pro
kazdého zakaznika zvlast model zakaznické cesty. Tyto modely se porovnavaji

s plvodnim planem zakaznickych cest (Halvorsrud et al., 2016).

Faze 5: Zprava a predani vysledk

V posledni fazi dochazi k dalSimu prezkoumani moznych rozdill mezi planovanymi
a skuteCnymi cestami. Cilem je identifikovat mozné vzorce odchylek. Tyto vzorce
zahrnuji vyskyt ad hoc kontaktnich bodl na specifickych mistech cesty, odchylky
v sekvenci kontaktnich bodl zplsobené chybami nacasovani, jejich opakované selhani
nebo jejich opakovana absence. Analyzuji se také mozné souvislosti mezi témito typy
odchylek a identifikuji se zakladni problémy s navrhovanymi napravnymi opatfenimi
(Halvorsrud et al., 2016).

Vystupem analyzy by mél byt novy model planovanych cest, modely individudlnich cest
s kvalitativnimi daty, popsané klicové problémy a systematické odchylky pozorované
béhem studie spolecné se seznamem prioritnich problém( s vysvétlenimi

a navrhovanymi napravami (Halvorsrud et al., 2016).
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2 Mapovani zakaznické cesty

V této kapitole bude predstaven zakladni koncept, jenz tvofi stézejni téma a predmét
zkoumani této diplomoveé prace. V ramci této kapitoly je logicky navdzano na pfedchozi
diskuse z kapitoly ,Zakaznicka zkuSenost.” Byl poskytnut komplexni prehled
0 managementu zakaznickych zkusenosti a jejich méreni, ¢imz byl polozen zaklad pro
hlubSi pochopeni hodnot, které zédkaznické zkuSenosti pfinaseji, a byl vytvofen pevny
ramec pro zkoumani proménnych, jako je Net Promoter Score aindex loajality
a spokojenosti zakaznika. Z téchto konceptl byly odvozeny klicové faktory ovliviujici
vnimani a chovani zakaznikl a byla pfipravena plda pro detailni zkoumani zakaznické

cesty (Rosenbaum et al., 2017).

Mapa zakaznické cesty je pouzivana pro jeji schopnost integrace a vizualizace
informaci, coz poskytuje strategicky pfehled a umoznuje organizacim formulovat cilené

zasahy vedouci k zlepSeni zakaznické zkusSenosti (Rosenbaum et al., 2017).

Mapovani zakaznické cesty (dale jen CJM) je vizualni prehled série udalosti, které
mohou zakaznici zazit pfi interakci s poskytovatelem sluzeb v prlbéhu celého
nakupniho procesu. CJM sleduje vSechny mozné kontaktni body organizace, se kterymi
se mohou zakaznici setkat béhem procesu vymény sluzeb. Diky jasnému porozumeéni
kontaktnim boddm zakaznikd mohou vrcholovi manazefi spolupracovat se cleny
interdisciplinarniho tymu na uplathovani taktik, které podporuji inovaci sluzeb. Cilem
téchto taktik je zlepSit interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb tim, ze se
vyleps$i zakaznicky zazitek spojeny s kazdym kontaktnim bodem (Rosenbaum et al.,
2017).

Mapa zakaznické cesty spolu s mnoha dalSimi diagramy patfi do kategorie alignment
diagramd, tedy diagram( vizualizujicich interakce mezi jednotlivci (zakazniky)
a organizaci. Smyslem téchto diagramu je zachytit na jednom misté interakci obou stran

a predevsim hodnotu, kterou tato interakce prinasi (viz Obrazek 4)(Kalbach, 2016).
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Jednotlivci

Hodnota

Organizace

Obrdzek 4: Vizualizace alignment diagramu
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Kalbach, 2016)

2.1 Spojeni mezi pojmy Service Blueprinting amapovanim

zakaznické cesty

Service Blueprinting, ve volném pfekladu do ¢estiny ,plan provadéni sluzeb” je nastroj,
ktery zobrazuje pomoci tokovych diagraml jednotlivé kroky procesu poskytovani
sluzby. Tento plan vizualné odliSuje kroky procesu, které zakaznik pfimo zaziva, a interni
kroky v pozadi, o kterych zakaznik nemusi mit ani tuseni, pfestoze jsou pro poskytovani
sluzby zasadni. Tento nastroj se plvodné soustfed'oval na pohled poskytovatele sluzby,
ale postupné se vyvinul tak, aby lépe reflektoval perspektivu zakaznika (Halvorsrud et
al., 2016).

V idealnim pfipadé je Zadouci, aby se mapa zakaznické cesty, ktera predstavuje proces
poskytovani sluzeb, jak jej zaziva zakaznik, prekryvala s akcemi v prvni linii detailniho
planu provadéni sluzeb. V procesu poskytovani sluzeb se vSak bézné vyskytuji
odchylky, a mohou vznikat zna¢né rozdily mezi tim, co je planovano poskytovatelem

a co skute¢né zaziva zakaznik (Halvorsrud et al., 2016).

Shostack v jejim zasadnim ¢lanku o designu sluzeb (1982) zdUraznila potrebu rozlisit
dva rlizné stavy sluzby: potencialni stav popsany v planu provadéni sluzeb a kineticky

stav, tj. skutecné poskytnuti sluzby, které mohou byt oznacovany jako staticky
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a dynamicky stav. RozliSeni téchto dvou stavl je dllezité pfi hodnoceni odchylek od
planu béhem poskytovani sluzby. Service blueprint umoznuje preventivni feseni

problém{ a identifikaci potencialnich slabych mist (Lynn Shostack, 1982).

Service blueprint vSak neposkytuje analyzu skute¢ného poskytovani sluzby na
individualni urovni. Naopak by v planu poskytovani sluzeb méla byt sluzba mapovana
tak, jak se nejcastéji odehrava. V ramci pfistupu zakaznické cesty chybi podpora pro
analyzu skute¢ného poskytovani sluzby a jeji porovnani s potencialnim stavem. Tuto
funkci zastupuje mapa zakaznické cesty, které se bude vénovat nasledujici kapitola.
(Halvorsrud et al., 2016).

2.2 Prvky mapy zakaznické cesty

Je dllezité si uvédomit, Ze pro mapu zakaznické cesty neexistuje pevné dany ramec,
jak by méla vypadat. Mapy mohou nabyvat rliznych forem, od jednoduchych prehledd
az po detailni dokumenty zobrazujici zkusenosti zakaznik{, a to v zavislosti na cilové
skupiné a ucelu mapy. Tato kapitola bude zamérena na klicové prvky, které by méla

mapa zakaznické cesty obsahovat (Villani, 2019).
Tabulka 1 zobrazuje priklad Sablony pro jednoduchou mapu zakaznické cesty.

Tabulka 1: Sablona mapy zdkaznické cesty
Nazev:
Popis/rozsah:
Persona:
Spoustéce:
Kroky Krok 1 Krok 2 Krok 3 Krok 4 Krok 5 Krok 6
:-)
Sentiment -
= (
Kontaktni body
Okamziky pravdy
(+) pozitivni
(-) negativni
Bolestné body
Metriky
Casova osa
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Villani, 2019)

Podle Villani (2019) mlZe mapa zakaznické cesty obsahovat nasledujici prvky:

e nazev a popis interakce;
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persona zakaznika — kdo interaguje s organizaci;

spoustéce, které zapficinily zakazniklv kontakt s organizaci;

obsazené faze a kroky;

kontaktni body, kdy zakaznik priSel z organizaci do kontaktu;

prechodové stadium, kdy zakaznik prechazi k novému kroku nebo novému
kanalu;

dalsi strany, které by mohly byt zapojeny;

zakaznik(v sentiment vUci interakci;

momenty pravdy - zasadni interakce, které pravdépodobné vyvolaji pozitivni
nebo negativni zménu v nazoru zakaznika na organizaci;

bolestivé body, kde je zédkaznik frustrovany, nastvany nebo zmateny;

body potéseni, kde zakaznik zaziva ulevu nebo potéseni;

sjednané metriky pouzivané k prozkoumani a hodnoceni interakce;
napady/poznatky/pfrileZitosti ziskané na zakladé jednotlivych krokl mapy
zakaznické cesty;

¢asova osa cesty zachycujici zakaznikQv posun mezi fazemi (Villani, 2019).

V nésledujicich podkapitolach bude vétsina téchto prvkd podrobné rozebrana.

2.2.1 Nazev a popis mapy

Nazev interakce by ji mél jasné vystihovat tak, aby podle néj uzivatel mapy jednoduse

poznal, o co se jedna. Snadna identifikace je zasadni pro rychlou orientaci v mapé
(Villani, 2019).

Popis interakce by mél zahrnovat pocatek i konec cesty a identitu osob zucastnénych

v interakci a okolnosti, které se tykaji celé zakaznickeé cesty (Villani, 2019).

Villani (2019) udava nasleduijici pfiklad nazvu a popisu mapy zakaznické cesty:

e nazev: ,MilanQv nakup auta”;

e popis: ,Milan hleda nové sportovni auto, které bude snadné parkovat. Auto zacal
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hledat poté, co vidél v televizi reklamu na znacku aut. Rozhodl se, Ze pred navstévou
autosalonu a dokonc¢enim nakupu bude na internetu zkoumat rlizné modely (Villani,
2019)."



2.2.2 Segmentace a persona zakaznika

Segmentace je zasadnim marketingovym nastrojem, ktery umoznuje firmam rozdélit trh
nebo zakazniky do specifickych skupin s podobnymi potfebami nebo chovanim. To
umoznuje cilenéjsi a efektivnéjsi marketingové a prodejni strategie. Segmentace mize
byt zaloZena na rlznych kritériich, véetné geografického umisténi, demografickych
udajl, jako jsou vék a prijem, chovani spotrebitell, jejich vnimani vyhod produktd

a psychografickych aspektl, jako jsou Zivotni styl, ndzory a zajmy (Kingsnorth, 2019).

Existuje nékolik typl segmentace:

e geograficka segmentace: rozdéluje trh podle geografické polohy na regiony, staty
nebo mésta;

¢ demograficka segmentace: tridi zakazniky podle véku, pohlavi, pfijmu a dalSich
méfitelnych charakteristik;

e behavioralni segmentace: zaméfuje se na chovani zakaznikd, véetné nakupnich
navykl a vérnosti znacce;

e segmentace podle vyhody: skupiny zakaznik( jsou tvofeny podle toho, jaké vyhody

e psychografickd segmentace: analyzuje Zivotni styl, aktivity, nazory a zajmy

zakaznik{ a snazi se pochopit jejich hodnoty a motivace (Kingsnorth, 2019).

Chapani a vyuziti téchto typl segmentace mliZze pomoci znackam lépe oslovit své cilové

publikum a tim podpofit loajalitu a propagaci znacky (Kingsnorth, 2019).

Integrace rliznych segmentac¢nich metod je klicova pro vytvoreni zakaznickych person,
které efektivné reprezentuji specifické segmenty zakaznikl. Tyto persony slouZzi jako
detailni archetypy, které usnadfuji cileni a personalizaci marketingovych strategii
(Kingsnorth, 2019).

Spisovatel Dave Chaffey uvadi definici pojmu ,persona” nasledovné (volné prelozeno
z anglictiny): ,Persona je fiktivni reprezentace idedlniho zdkaznika, ktera shrnuje hlavni
vliastnosti a chovani urcéité skupiny lidi, na které se firma zaméruje. Tyto informace se
ziskdvaji z analyzy dat o zdkaznicich a pomdhaji firmé lépe porozumét potfebam
a pfdnim zdkaznik(. Diky tomu maZe firma efektivné prizplsobit své produkty, sluzby

a komunikaci tak, aby co nejlépe vyhovovala svym zdkaznikim na kaZzdém kroku jejich
33



interakce s firmou, coZ je ddlezité pro poskytovdni vynikajicich zdkaznickych

zkusSenosti a dosazeni obchodniho uspéchu (Chaffey, 2019)."

Rozmanitost a komplexnost zakaznikl mUze byt graficky zachycena tvorbou
zakaznickych person. Persona je fiktivni zobrazeni skupiny zékaznik(, ktefi se vyznacuji
napfiklad podobnym chovanim, Zivotnim stylem nebo vyuzivanim stejnych
komunikac¢nich kanald. | kdyZz mohou pochazet z rliznych demografickych skupin, sdileji
dostatecné spole¢nych charakteristik, aby je bylo mozné povazovat za jednotlivce
(Villani, 2019).

Kazda zakaznicka persona ztélesnuje charakteristiky urcCitého segmentu zakaznické
zakladny pro danou spolecnost. Persona pomaha zohlednit potieby a pfani cilové
demografické skupiny ve vztahu k nabizenému produktu nebo sluzbé. Persona mize
zahrnovat Udaje z vysledkd prizkumd, trzniho vyzkumu, provoznich zprav, rozhovor(

se zakazniky a analyzy dat (Villani, 2019).

Popis persony by mél byt velmi detailni tak, aby z néj bylo mozZné pochopit potfeby,

prani, uskali a celkovou psychiku zakaznika (BureSova, 2022).

Charakteristiky uzivatele by mély byt pfimo aplikovatelné a efektivni ve vztahu
k feSenému problému (Marsico a Levialdi, 2004). Kazda persona by méla mit
specifikovaného avatara s autentickymi rysy, jako jsou jméno, fotografie, vék, pfijem,
rodinny stav, koniCky a vzdélani (Kuenen, 2019). V procesu optimalizace zakaznické
cesty persona predstavuje specifickou skupinu zakaznik( spole¢nosti. Navrh persony
vyzaduje komplexni informace o preferencich zakaznik(, které se ziskavaji z rozhovor(
se zdkazniky, analyz dat aodbornych znalosti. Persony umoznuji vytvaret
personalizované pfistupy pro specifické zakaznické segmenty, ato is ohledem na
vizualni, verbdlni a audio atributy, stejné jako na preference produktll, coz vede
k cilenému pfizplsobeni marketingovych aktivit, véetné vybéru reklamnich materiald

a designu webovych stranek (Martin et al., 2021).
Nasledujici Tabulka 2 priklad udajl o zakaznikovi, které by méla persona obsahovat.

Tabulka 2: Prvky zdkaznické persony

Biografické charakteristiky: Vlastnosti chovani:
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o VeEk; e motivace v osobnim/profesnim zivote;
e pohlavi; * potieby;

e pocet déti; o cile;

e status; e preference;

e nabozenstvi; e hodnoty;

e stav bydleni; e osobnostni charakteristiky;

e prijem; e zajmy a konicky;

e misto bydliste; e mazlicci;

e vzdeélani; e traveni volného &asu.

e zaméstnani.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Villani, 2019)

Kazda firma je jedine¢na a jeji potieby v oblasti tvorby person zakaznikl se mohou
znacné lisit. Vyvoj persony by mél odrazet specifické pozadavky a cile firmy, stejné jako
jedine¢né charakteristiky jeji cilové skupiny. Jak je uvedeno v tabulce, biografické
charakteristiky a vlastnosti chovani jsou zakladem pro vytvareni persony, ale firmy
mohou, a dokonce by je mély rozsifit o dalsi atributy, které jsou pro né relevantni.
Prikladem je pfidani informaci o zplsobu traveni volného ¢asu, technologické zru¢nosti,
komunikacnich preferencich nebo dokonce o tom, jaky typ obsahu zakaznik preferuje.
VsSechny tyto informace mohou byt pro podniky nesmirné cenné pfi procesu

pfizplsobeni marketingovych strategii a produktovych nabidek (Villani, 2019).

Persony zakaznikl poskytuji pfesné zaméreni na adaptaci a personalizaci produktd
nebo sluzeb tak, aby vyhovovaly rozdilnym potfebam zakaznik(. Lze pomoci nich
porozumét dlvodim rozhodovani zakaznikl a jejich ocekavanim vici organizaci.
Proces vyvijeni person jako ,skutec¢nych” jedincl usnadnuje vSéem zapojenym stranam
se lépe vcitit do klize zakaznika a pocitit tak zakaznickou zkuSenost z jeho perspektivy
(Villani, 2019).

Proces tvorby zakaznické persony:

Vytvareni zakaznické persony je proces, ktery vyzaduje peclivou pfipravu a analyzu.

Kazdy krok tohoto procesu mize byt popsan podrobnéji nasledovné:

1) Definovani cild vyzkumu: Spociva v polozeni si otazky, pro¢ je persona

vytvarena a s jakymi o€ekavanimi. Je zasadni rozumeét, proc€ je vytvoreni persony
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

dllezité. Persony pomahaji vSéem ¢lenlm tymu Iépe empatizovat s rlznymi typy
zakaznikd, coz umoznuje prizplsobit produkty, sluzby a marketingové strategie
tak, aby vyhovovaly jejich specifickym potfebam a pfanim.

Shromazdéni zakaznickych dat: Nejprve je tfeba shromazdit co nejvice dat
0 zékaznicich. To zahrnuje kvantitativni data z analyzy chovani na webu, CRM
systémUl, prlzkum0@ trhu, a kvalitativni data zrozhovorl se zakazniky,
zaméstnanci a dalSich zdroj.

Segmentace publika: Po analyze dat jsou zakaznici rozdéleni do segment( podle
spole¢nych atributd, jako jsou demografické charakteristiky, chovani, potreby
a preference. Segmentace pomaha identifikovat skupiny zakaznikd s podobnymi
charakteristikami, které mohou byt zastoupeny jednou nebo vice personami.
Format persony: Nasledné je tfeba rozhodnout o struktufe a formatu persony.
Zvazuje se, jaké informace budou zahrnuty, a jak budou prezentovany, tak, aby
byly pro tym snadno pouzitelné a pochopitelné.

Pridani demografickych informaci: Jako prvni se do Sablony vyplnuji zakladni
demografické udaje, jako jsou jméno, vék, rodinny stav, zaméstnani, prijem
a misto bydlisté. V nékterych pfipadech mohou byt tyto informace generovany
pomoci nastrojd Al pro vétsi autenticitu a diverzitu. Casto se také pridava
fotografie nebo ilustrace persony.

Popis prostredi persony: Dale by mél tym pfidat podrobny pfibéh persony, ktery
zahrnuje jeji minulost, prostfedi, ze kterého pochazi, hodnoty, presvédceni a dalsi
aspekty, které mohou ovlivnit jeji rozhodovani a preference.

Definovani cilG persony: Identifikuji se kratkodobé i dlouhodobé cile persony,
stejné jako jeji profesni a osobni ambice. Tyto cile pomahaji porozumét, co
zakaznika motivuje a co hleda ve vyrobcich nebo sluzbach.

Definovani motivaci a frustraci: Jsou identifikovany konkrétni faktory, které
personu motivuji a naopak frustruji. Toto porozuméni pomaha pfi navrhu
produktl, sluzeb a marketingovych strategii, které vice rezonuji s potfebami
zakaznikd.

Pridani dodatec¢nych prvkili: Nakonec mUlze byt pfidano vice sekci, jako jsou
technické dovednosti, preferované kontaktni body, citaty a dalsi informace, které
dale rozvijeji obraz persony a mohou byt relevantni pro potfeby spolecnosti
(McCay, 2023).



Obrazek 5 zobrazuje pfiklad persony studentky Ekonomické fakulty TUL, kterou autorka
vytvofila pro ucely této prace s pomoci nastroji Al Chat GPT-4 a DALL-E a virtualni
nasténky Miro. Jako motivaci pro vytvoreni této persony autorka stanovila fiktivni
planované otevreni placeného kurzu praktické aplikace ekonomie v podnikani. V levé
Casti persony je fotografie s demografickymi udaji, které jsou upraveny tak, aby byly
relevantni pro ucely fakulty. V biografické Casti je kratce popsany pfibéh persony. Dalsi
blok se vénuje jejim cilim jak v akademickém, tak pozdéjSim profesnim Zzivoté, ze
kterych je zfejmé, Ze by se studentka rada v budoucnosti vénovala podnikani a rada by
ziskala praktické dovednosti, které by ji vtom pomohly. Nasleduje blok ohledné
motivace achovani, ktery typicky obsahuje isekci ohledné pfistupu k financim.

Posledni sekce definuje frustrace a vyzvy.

- - 4
Biografie Akademické a profesni
. cile
Marie Novakovd je 22letd studentka
podnikové ekonomiky na Technické
univerzité v Liberci, kde je ve tietim « Aspiruje na ziskani praktickych
ro&niku. Marie je aktivné zapojena do dovednosti, které ji pomohou v
studentskych organizaci a ma silny budouci kariéfe.

zdjem o praktické aplikace
ekonomickych teorii. S ambici propojit
akademicky svét s redlnym
podnikatelskym prostfedim hleda kurzy,
které nabizeji interaktivni vyuku a
redlnou piidanou hodnotu. Je

« Chce porozumét realnym
ekonomickym situacim, aby mohla
aplikovat teorii do praxe.

technologicky zdatna, aktivn® vyuZiva « Zajima se o staZe a pracovni
socidlni média a je motivovanad k piilezitosti ve financénim
investici do vzd&lévacich sektoru.

pfileZitosti, které roziifi jeji
profesni perspektivy.

MARIE

- ’,
NOVAKOVA Motivace a chovani Frustrace a vyzvy
StUdentka . Hleda kurzy: kter% nab)i.z.eji ' N Obéa? se (fit%-pfetiie.né teoril:.,
hands-on zkusSenosti a piipadove ktera neni piimo aplikovatelna v
studie. praxi.
Vék: 22 let
St“dijfl program: Podnikova » Preferuje interaktivni vyuku a - Ma omezeny ¢as kvili kombinaci
ekonomika, HS workshopy nad tradiénimi studia a brigady.
Rok studia: 3. pfednaskami.

Bydlisté: Jablonec nad
Nisou
Kolej: ANO

. Obava se, Ze bez praktickych
< Je ochotna investovat do svého zkusenosti nebude po Skole
vzdélani, pokud uvidi jasny konkurenceschopna.

A . . navratovy potencial.
Technicka Univerzita v

Liberci, Ekonomicka fakulta

Obrdzek 5: Persona studentky Ekonomické fakulty TUL
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci GPT-4

37



2.2.3 Spoustéce

elektfinu”), pfani (,chtéla bych nové auto”), nebo pocit (,jsem osaméla, rozhodla jsem

se dnes vecer jit do kina")(Villani, 2019).

Spousteéc neboli ,trigger” ¢asto pfichazi pfimo od spolecnosti (napfiklad pfipominkovy
email, faktura, telefonni hovor nebo néjaky druh reklamy). Tyto spoustéce jsou mnohem

|épe pochopitelné a kontrolovatelné (Villani, 2019).

Spoustéc ale mUze pfijit i ze zakaznikova svéta. Prikladem mUze byt, kdyz zakaznik
upusti telefon na zem a potrebuje vyménit displej, kdyz potfebuje zavolat taxi, protoze
se mu rozbilo auto, nebo kdyZ se na zakladé néjaké udalosti rozhodne vzit svou rodinu
na vecefi. Vtomto pfipadé, kdy spousté¢ lezi mimo organizaci jiz zakaznik
pravdépodobné provedl nékteré kroky pred tim, nez dosSlo k interakci se samotnou
spole¢nosti. Pro ucely tvorby mapy zakaznické cesty je dllezité do ni tyto aktivity
zahrnout, pokud je to mozné. Zakaznik jiz mohl provést prlzkum konkurencnich
nabidek, napfiklad s vyuzitim srovnavaciho webu. Mohli také prodiskutovat mozné
alternativy se svymi prateli ¢i kolegy nebo se na podobnou otazku zeptali na svém

Facebookovém profilu nebo v néjaké skupiné zajmut (Villani, 2019).

Porozuméni udalostem, které se odehraly pfed zahajenim interakce se zakaznikem,
mUze napomoci k nalezeni proaktivnich zplsobl komunikace a k nastaveni kontextu
vzajemnych interakci. Je-li zakaznik zfetelné spokojen s vyhledavanim informaci na
internetu a pouze si preje ovéfit urcité detaily, mlze byt dostacujici poskytnuti kratké
online chatovaci konverzace k zodpovézeni jeho dotazl. V pfipadé, ze zakaznikovi
nevyhovuje ziskavani informaci online, mlize byt naopak vhodné, aby byl kontaktovan

telefonicky nebo prostfednictvim klasické posty (Villani, 2019).

2.2.4 Faze zakaznické cesty

V této casti jsou popsany hlavni faze procesu, kterym zakaznici prochazeji od
uvédomeéni si potfeby az po nakup a dalSi interakce. Ve skutecnosti neni tato cesta

linearni a jednotlivé sekce se mohou prekryvat. Pro ucely snadnéjsi ilustrace vsSak

rozdélujeme cestu na postupné cCasti retézce. U znaCek urCenych pro spotfebitele
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obvykle pozorujeme 4-6 fazi v ndkupni cesté. V praxi vSak mlize mapa zahrnovat vice,
méné nebo rlizné faze v zavislosti na konkrétnim odvétvi, produktu a typu zakaznika.
B2B cesta k nakupu softwaru bude vypadat odliSné od cesty jedince, ktery premysli,
kam jit na obéd. Teorie uvedena nize je tedy dobrym vychozim bodem, ale skutecna

nakupni cesta se od ni pravdépodobné bude vice, nebo méné lisit (Clinehens, 2019).

Nasledujici Obrazek 6 zachycuje obecny model fazi zakaznické cesty.

82-0-

Uvédomeni Uvaha Rozhodnuti Udrzeni Loajalita

Obrdzek 6: Faze zdkaznické cesty

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Agius, 2023)

Prvnim krokem je uvédomeéni. V této fazi si zakaznik uvédomi svou potrebu, prani nebo
pocit. Jesté si nemusi nutné uvédomovat, ze potfebuje produkt nebo sluzbu, ale

uvédomuje si, Ze ma néjaky problém. V této ¢asti zakaznici zahajuji svij prizkum.

V této fazi zakaznické cesty by mély znacky poskytovat vzdélavaci obsah, ktery pomUize
zakaznikdm diagnostikovat problém a nabizet potencialni feseni. Cilem by mélo byt
pomoci zakaznikdm zmirnit jejich problémy, nikoli podporovat nakup. Prikladem mohou
byt edukacni ¢lanky na blogu spolecnosti, kurzy, e-knihy a brozury, pfispévky na
socialnich sitich atd (Agius, 2023).

Nasleduje faze uvahy, kdy jsou zakaznici na zakladé svého predeslého vyzkumu
schopni identifikovat, Ze potfebuji produkt nebo sluzbu, aby svou potifebu naplnili.

V tento moment za¢nou porovnavat znacky a nabidky (Agius, 2023).

Béhem této faze by mély firmy zakazniklim poskytnout marketingovy obsah, ktery jim
pomlze porovnavat rlizné nabidky, a nakonec si vybrat jejich produkt nebo sluzbu.
Cilem je pomoci zakaznik@im se orientovat na preplnéném trhu a usnadnit jim rozhodnuti
o nakupu. Takovyto obsah mizou byt napfiklad seznamy produktl, prlivodce a tabulky

porovnani produktl, odborné materialy zamérujici se na produkty, recenze spokojenych
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zakaznikd nebo pripadové studie. Kontaktni body pro tuto fazi predstavuji blog, webova
stranka, profil mista na online mapach, internetové vyhledavace, socialni sité nebo

konference (Agius, 2023).

Jako treti nasleduje faze rozhodnuti, kdy ma jiz zakaznik jasno, jak bude problém Fesit

a je pfipraven nakupovat.

V této fazi by znacka méla poskytnout bezchybny proces nakupu tak, aby byl nakup
zakaznika co nejjednodussi. Jiz by nemélo byt poskytovano vice vzdélavaciho
a produktového obsahu, jelikoz hlavni prioritou je, aby zakaznik ucinil obchodni
rozhodnuti. Zde je také Cas na to byt pfiméjsi v projeveni zajmu o to, aby zakaznik
nakoupil pravé u dané znacCky. Obsahem, ktery je vhodny zaradit v této fazi jsou
bezplatné ukazky produktu nebo sluzby, bezplatna konzultace, formulare pro registraci,
cenik nebo akce na produkty. Kontaktni body zde stale zastupuje webova stranka

a internetové vyhledavace a navic e-mail (Agius, 2023).

Ve fazi udrzeni si zakaznik jiz produkt nebo sluzbu zakoupil a rozhoduje se, zda bude

nadale vérny dosavadni znacce, nebo najde jiného prodejce.

Zde je dUlezité poskytnout podporu pfi adaptaci a vynikajici zékaznickou podporu.

Strategie pro tuto fazi mlze byt nasledujici:

e poskytnuti dedikovaného manazera podpory zakaznikd;
e zajiSténi snadného pristupu k zakaznické podpore;

e vytvoreni databaze znalosti pro pfipad, Ze zakaznici narazi na prekazku.

Kontaktni body mohou byt napfiklad webova stranka, zivy chat s podporou, email nebo

socialni sité (Agius, 2023).

Posledni je faze loajality. V této fazi si zakaznici vybrali nejen zlstat u spole¢nosti, ale

zaroven ji aktivné propaguji svym zndmym a rodiné.

Béhem této faze je dllezité nadale poskytovat vynikajici zakaznickou zkusenost ve
vSech ohledech. To zahrnuje dobré webové stranky a jejich obsah, vyskolené obchodni
zastupce, obsah na socialnich sitich a zakaznickou zkuSenost s produktem. Krom toho

by se tym mél zaméfit na zjednodusSeni sdileni znacky s ostatnimi prostfednictvim
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vérnostniho programu nebo programu doporuceni znamym. Kontaktni body zde

predstavuji webové stranky, email, socialni sité a produkty.

Pro zjisténi, zda je zakaznik ve fazi loajality se pouziva Net Promote Score (viz kapitola
1.2.1 Net Promoter Score), které klade jednoduchou otazku: "Na stupnici od 0 do 10, jak

pravdépodobné je, ze nas doporucite priteli?" (Agius, 2023).

2.2.5 Prechody mezi kroky

Pfi pfechodech v zakaznické cesté, které znaci posun do nové faze nebo
komunikacniho kandlu, mlze byt snadno ovlivnén sentiment. V téchto chvilich jsou
stanovena ocekavani zakaznikl ohledné nasledujicich krokd. Napfriklad, pfi pfechodu od

prizkumu nakupnich moznosti k ndkupu na e-shopu se ocekava, ze:

e produkt bude skladem;
e doruceni probéhne v rozumném ¢asovém ramci;
e produkt bude odpovidat poskytovanému popisu;

e proces platby bude rychly a snadny.

Nejsou-li tato ocekavani splnéna, je pravdépodobné, Zze bude zakaznik pozadovat
vraceni penéz. V pfipadé odmitnuti vraceni penéz mize zakaznik obchodni vztah
ukongit (Villani, 2019).

Kdyz zakaznik pfechazi na novy kontaktni kanal, obvykle je to proto, ze predpoklada, ze
to bude efektivnéjsi nebo rychlejsi zplsob komunikace. Pokud ale prechod zpomali
cestu nebo se stane prekazkou, mohou byt tyto prechody skutecnymi nebo
potencialnimi problémy a dlvodem odchodu zakaznikl od organizace. Idealné by
zakaznici méli ménit kanaly pouze na zakladé vlastni volby, nikoli kvlli pocitu povinnosti
(Villani, 2019).

2.2.6 Dalsi zapojené strany

DalSi zapojené strany mohou vyrazné ovlivhovat zakaznickou cestu pfi jeho rozhodovani
o koupi produktu. Zakaznici Casto vyhledavaji rady od pratel arodiny nebo hledaji

informace na online férech a v recenzich. S pfichodem socialnich siti se zna¢né rozsifil
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dosah a vliv tzv. word of mouth (WOM), coz je Sifeni informaci ustni formou (Villani,
2019). Robert East a jeho spolu-pracovnici, béhem studovani vlivu WOM, zjistili, ze
stavajici vlastnici produktu jsou zodpovédni za 71 % pozitivhiho WOM a byvali viastnici
za 55 % negativhiho WOM.

East a jeho tym dale zjistili, Ze jak pozitivni, tak negativni WOM maji méfitelny dopad na
rozhodovani o koupi. V jejich studii byla polovina ucastnikl ovlivnéna pozitivnim WOM
a polovina negativnim. Vyzkum vyloucil ucastniky, ktefi jiz méli jasno ve svém
rozhodnuti. Zjistili, Ze pravdépodobnost koupé produktu po slySeni pozitivniho WOM
o ném byla 13 %, ale pfi slySeni negativniho WOM o ném byla tato pravdépodobnost
vyrazné nizsi. Nicméné existuje asi tfikrat vice pfipadl pozitivnino WOM nez negativniho
(East et al., 2017).

K prostifedi zakaznika pfispivaji také mnozi dalsi lidé, v€etné medialnich osobnosti,
blizkych ¢lent rodiny, kolegl a dlvéryhodnych pratel. Celebrity c¢asto ovliviuji
preference zakaznikl prostirednictvim propagace znacek, které usiluji o spolupraci
s filmovymi hvézdami, sportovci a znamymi hudebniky a v neposledni fadé také

s influencery (Villani, 2019).

V situacich, kde trendy nehraji roli, jako je volba zdravotniho pojisténi nebo pofizeni
ucetniho softwaru, ¢asto zakaznici vyhledavaji radu od ddvéryhodnych odbornikl -
napriklad svého Iékare, pravnika nebo ucetniho. Pfi sestavovani mapy zakaznické cesty
je dllezité brat v uvahu kontaktni body, kde mize byt zakaznik ovlivnén (nebo dokonce

odklonén) informacemi z téchto zdrojd (Villani, 2019).

2.2.7 Sentiment zakaznika

Sentiment zdkaznika je emoce, ktera se skryva za jeho angazovanosti s firmou. Je to
vyznamny faktor, ktery ovliviuje, zda zakaznik zUstane u spolec¢nosti nebo ji opusti ve
prospéch jiné. Je tedy klicové porozumét tomu, jak se zakaznici citi béhem celého svého
kontaktu s firmou (Villani, 2019).

Mérfeni zakaznického sentimentu umoznuje hodnotit emoce, ton a kontext interakce
zakaznikd s organizaci, coz je vzdy spojeno s jejich akcemi, at uz jde o nakup,
poskytnuti zpétné vazby, nebo rozhovor o firmé s rodinou a prateli. Je dllezité brat
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v Uvahu, jak se zakaznik citi pfed zacatkem interakce. BEhem interakce mohou zakaznici

citit rizné emoce - od nervozity az po potéseni (Villani, 2019).

Zakaznicky sentiment je kliCcovym ukazatelem, ktery podniky pouzivaji k hodnoceni
myslenek a pocitl svych zakaznikd o jejich znacce. Jedna se o jednoduchou metriku,
ktera sleduje, zda maji uzivatelé na firmu pozitivni, negativni nebo neutralni nazor. Tyto
pocity hraji vyznamnou roli v udrzeni zakaznik( a rlstu pfijm0. Negativni zkuSenosti
mohou zakazniklim zpUsobit vyrazné emocni $kody a vést k jejich odchodu. Informace
pro méreni sentimentu mohou pochazet z pfimé zpétné vazby, socialnich siti, dotaznikd,

recenzi, a dalSich interakci (Smith, 2023).

Identifikace sentimentu zakaznik( je zasadni Casti mapovani zakaznické cesty.
Informace o emocich Ize ziskat z rlznych zdrojl, véetné zpétné vazby zakaznik(,
pfimého pozorovani, skupinovych diskusi arozhovorl. Tyto informace pak mohou
pomoci identifikovat pfechody v zakaznické zkusenosti a situace vyvolavajici extrémni
reakce (Villani, 2019).

2.2.8 Kontaktni body (touchpoints)

Touchpointy jsou vnimany jako stavebni bloky zakaznické cesty vtom smyslu, ze
zakaznické cesty jsou definovany nebo popisovany jako sada nebo sekvence
touchpointll. Néktefi autofi popisuji touchpointy jako pfilezitosti interakce nebo
komunikace mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb, zatimco jini je vnimaji jako misto
nebo kanal zprostfedkovavajici interakci nebo komunikaci. , Touchpoint je bod interakce
nebo komunikace mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby nebo produktem, ktery
mdZe zahrnovat fyzické prostredi, webové strdnky, tiskoviny, samoobsluzné stroje

a zdkaznické asistenty.” (Felstad a Kvale, 2018, s. 208).

Kontaktni body jsou typicky na mapach zakaznické cesty zobrazeny horizontalné
v souladu s asovou osou procesu. Casova osa je pak rozdélena do tfi obdobi: obdobi
pred sluzbou, obdobi sluzby a obdobi po sluzbé. Obdobi pfed sluzbou se vztahuje na
zakaznickou zkuSenost pred zaCatkem skutec¢né sluzby. V procesu mapovani
zakaznické cesty pro nakupni centrum mize zakaznickd zkusenost pred sluzbou

zahrnovat kontaktni body, jako je vidéni reklamy na nakupni centrum, poslech reklamy
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v radiu nebo obdrzeni e-mailové reklamy na dané nakupni centrum (Rosenbaum et al.,
2017).

Obdobi sluzby se vztahuje na kontaktni body, které zakaznici zazivaji béhem skute¢né
sluzby: vstup na parkovisté nakupniho centra, interakce se zaméstnanci, navstéva

obchodl a interakce s obchody v nakupnim centru (Rosenbaum et al., 2017).

Obdobi po sluzbé se vztahuje na zakaznickou zkus$enost, ktera probihd po skute¢né
sluzbé. Kontaktni body v tomto obdobi mohou zahrnovat zékaznika, ktery na Facebooku
zverejni fotografii zakoupeného zbozi, vraceni zbozi nebo obdrzeni pozvanky k navratu

do nakupniho centra (Rosenbaum et al., 2017).

Halvorsrud (2016) definuje kontaktni bod jako pfilezitost komunikace mezi zakaznikem

a poskytovatelem sluzby. Kontaktni bod musi splfiovat nasledujici kritéria:

e musi byt pro zakaznika dosazitelny, to znamena, pokud se s nim zakaznik nesetka
Zzadnym zpUlsobem, neni to kontaktni bod;

e musijit o samostatnou udalost, kterou Ize ¢asoveé urcit;

e a musi zahrnovat urcitou formu komunikace nebo interakce mezi zakaznikem

a poskytovatelem sluzby.

Halvorsrud (2016) dale uvadi Ctyfi charakteristické atributy pro touchpointy:

Iniciator: zakaznik, poskytovatel sluzeb nebo subdodavatel;

Cas: doba, kdy je zakaznikem zaznamenan dotykovy bod;

Kanal: nosi¢/mediator dotykového bodu;

Stopa: obsah vznikajici v disledku bodu dotyku.

Touchpoint v zakaznické cesté milze vzniknout jednanim zakaznika, poskytovatele
sluzby nebo dalSiho zapojeného subjektu, jako je napfiklad dodavatel. Jedna se
o konkrétni udalost, ktera se odehraje v ¢ase, kdy se zakaznik setka s touchpointem.
Tento cas se v nékterych pripadech mize liSit od ¢asu odeslani daného signalu.
Touchpoint vznika prostfednictvim blize specifikovatelného kanalu. Kazdy touchpoint
zanechava néjaky zdznam nebo vystup, a to prostfednictvim digitalnich nebo fyzickych
stop. Pro ilustraci Ize uvést napfiklad zdznam v protokolu hovor(, objednavku na e-
shopu, nebo papirovou uc¢tenku. V modelu zakaznické cesty musi byt komunikace ze
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strany spolecnosti cilend a neméla by zahrnovat obecné reklamni aktivity, které nejsou
povazovany za pfimé kontaktni body, prestoze mohou ovlivnit zakaznikovo vnimani

a chovani (Halvorsrud et al., 2016).

Prikladem mUze byt tfeba zakaznicka cesta persony Marie z kapitoly 3.4.2 do liberecké
pobocky fetézce Starbucks, ktera se nachazi v obchodnim domé Forum Liberec. Marie
dostala napad navstivit Starbucks v obchodnim domé Forum Liberec poté, co vecer
pfedtim na Instagramu vidéla reklamu na nové pernikové latte. BEhem své poledni pauzy
mezi prednaskami na Ekonomické fakulté TUL se rozhodla jit do Starbucks pésky,
protoze bylo hezké pocasi. KdyzZ pfiSla do Starbucks, ¢ekala ve fronté asi za 10 lidmi
a kavarna krasné vonéla kavou. U pfijemné obsluhy si objednala kavu, zaplatila
a pockala na svij napoj. Poté si nasla misto, kde asi 30 minut studovala na zkousku,
zatimco pila své latte. Kdyz skoncila, sbalila se a vySla z kavarny. Zpatky na Skolu jela
tramvaji. Pozdéji svym spoluzackam kavu doporucila, protoze ji velmi chutnala,
a nasledné na svUj Instagram pribéh pridala fotku napoje a oznacila profil liberecké

pobocky Starbucks.

Kontaktni body, kterymi prosla Marie béhem své navstévy Starbucks, mohou po

rozdeéleni do jednotlivych fazi vypadat nasledovné (viz Tabulka 3):

Tabulka 3: Kontaktni body pfi cesté do Starbucks

Faze Kontaktni body

Pred sluzbou e reklama na pernikové latte na
Instagramu
e pési cesta do Starbucks
Béhem sluzby e vstup do kavarny
e Cekani ve fronté
e objednavka a platba
e prevzeti napoje
e studium béhem piti kavy
e sezeniv kavarné
Po sluzbe e odchod z kavarny, cesta tramvaji
e doporuceni kavy spoluzackam
e sdileni fotky na Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Krause, 2023)
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2.2.9 Okamziky pravdy

Okamziky pravdy jsou kritické interakce v prlbéhu zakaznické cesty, které mohou
radikalné ovlivnit vnimani firmy zakaznikem, a to bud' pozitivnhé, nebo negativné. Tyto
momenty zanechavaji staly dojem a maji potencial upevnit nebo narusit vztah se
zakaznikem. Napfriklad, zmeskana schlizka technika presto, Zze byla slibena, muze
znamenat ztratu zakaznikovi dlvéry. Na druhé strané, mimoradny zakaznicky servis pfi

dodani nového auta mlize zakaznika nadchnout (Villani, 2019).

Vysekalova (2014) uvadi Ctyfi typy okamzik{ pravdy.

Prvni je nulovy okamzik pravdy (Zero Momenth of Truth - ZMOT), ktery vznika po stretu
zakaznika se stimulem (recenze, doporuceni, reklama). Tento stimul bude nadale
ovlivhovat jeho dalSi kroky. V tento okamzik zakaznik zacne premyslet, jak by produkt
mohl naplnit jeho potfebu nebo pfani. Timto momentem zdakaznik zacne zjiStovat

informace o spolec¢nosti, sluzbé nebo produktu a uvazuje o jeho zakoupeni.

Jako dalsi nasleduje prvni okamzik pravdy (First Moment of Truth — FMOT), ktery
nastava, v okamziku, kdy zakaznik stoji pfimo pfed produktem nebo sluzbou a Cini
rozhodnuti o nakupu. Tento okamzik je ovlivhén zkuSenostmi na misté, jako je atmosféra

nebo kvalita sluzeb.

Nasleduje druhy okamzik pravdy (Second Moment of Truth — SMOT), ktery se tyka
bezprostfednich zkusenosti a interakci béhem vyuzivani sluzby nebo produktu, které
mohou zahrnovat osobni citéni a vnimani zékaznika, jako je pohodli ubytovani nebo
kvalita stravovacich sluzeb. Tento moment také zahrnuje Usili, které spole¢nost vyviji,

aby upevnila vztah se zakaznikem.

Nakonec nastava kone¢ny okamzik pravdy (Ultimate Moment of Truth - UMOT), ktery
ukazuje dlouhodoby dopad zkusSenosti, kdy zakaznik Sifi své postfehy a hodnoceni
sluzby ¢i produktu, coz mlze mit vliv na rozhodnuti dalSich potencialnich zakaznikd

a zapficinit jejich nulovy okamzik pravdy (Vysekalova a kolektiv, 2014).
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2.2.10 Emocionalni cesta

Momenty zakaznikovi emociondlni cesty, znamé jako bolestné body a body potéseni,
spolec¢né tvorfi ramec zakaznického zazitku. Bolestné body mohou odhalit pfekazky
a vyzvy, se kterymi se zakaznici potykaji, a poskytuji cenny pohled do oblasti, které
vyzaduji zlepSeni. Na druhé strané body potéseni osvétluji ty aspekty sluzeb nebo
produktl, které zakazniky nadchnou a pfispivaji k jejich loajalité a Sifeni pozitivnich
nazorl o spolecnosti. Spojeni téchto dvou konceptl je nezbytné pro holistické chapani

zakaznické cesty a pro optimalizaci jeho celkové zkuSenosti (Villani, 2019).

Bolestné body jsou interakce, pfi kterych zakaznici zazivaji frustraci, podrazdéni nebo

zmatek. Nejcastéjsi pficiny zahrnuji:

e Spatnou komunikaci organizace se zakaznikem;

e chybné Fizeni oCekavani zakaznika (napfiklad zapfiCeni nerealistického oCekavani
ohledné dodani zbozi);

¢ neefektivni nebo nekoordinované procesy;

e nedostatek transparentnosti;

e neadekvatni poskytovani sluzeb (napfiklad dlouhé cekaci doby pfi volani na

zakaznickou linku).

Ziskanim prehledu o bolestnych bodech prostfednictvim mapovani zakaznické cesty je
firmam umoznéno Iépe pochopit moznosti zlepseni zakaznickych zazitkl. ldentifikace
bolestnych bodl umoziuje zahajeni jejich Feseni pomoci adekvatnich procesl nebo
technologii, coz vede k minimalizaci negativnich zkuSenosti a snizeni poctu
odchazejicich zakaznikl. V kombinaci s momenty pravdy jsou bolestné body
povazovany za jedny z nejvyznamnéjSich prvkd, které mohou byt na zakaznické cesté
identifikovany (Villani, 2019).

Body potéseni na mapé zakaznické cesty odhaluji momenty, kdy firma pfedci ocekavani
a vytvari zazitky, jez zakazniky upfimné tési. Tyto momenty mohou byt vyvolany
rlznymi faktory, od prekvapeni pfidané hodnoty az po osobni pozornost, ktera
zakaznikovi ukazuje, Ze je firma opravdu vnima. Vyznamny je ikontext; zatimco
necekané nadstandardni sluzby mohou byt pfijemné, v béznych situacich je klicova

spiSe konzistence a relevance sluzeb vUci potiebam zakaznikl. Mimoradné udalosti,
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jako je planovani svatby nebo koupé domu, pak poskytuji jedine¢nou prilezitost pro

vytvareni nezapomenutelnych zazitkd (Villani, 2019).

2.2.11 Napady a prilezitosti

V kazdé fazi nebo kontaktnim bodé mapovani zakaznické cesty je na misté identifikovat
mozne prilezitosti, napady na zlepSeni nebo hrozby. Diky kvalitni mapé zékaznicke cesty
mUzeme pozorovat, kde je zakazniklim poskytovan vynikajici zazitek, stejné jako kde
sluzby zaostavaji. Tento proces umoziuje identifikovat prilezitosti k posileni silnych
stranek a zlepSeni slabych. Dlouha cekaci doba na zakaznicky servis, neintuitivni
rozhrani webovych stranek, chybéjici funkcionalita aplikaci a vysoké ceny jsou bézné

uvadény jako nejCastéjsi priciny Spatné zakaznické zkusSenosti (AltexSoft, 2023)
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3 Moznosti online trackingu v oblasti reklamy

Reklama predstavuje zasadni prvek marketingové komunikace, ktery se neustale vyviji
a ziskava na vyznamu v online prostfedi. S rozvojem internetu a jeho technologii doslo
k posunu od klasickych platnych modell zaloZenych na poctu zobrazeni k presnéji
cilenym a vyhodnocovanym metodam, jako je platba za proklik. Tyto moderni metody
umoznuji reklamni kampané ladit a upravovat s ohledem na analyzu klicovych slov

a demografii cilovych uzivatell (BureSova, 2022).

V CR jsou za dvé hlavni platformy pro PPC reklamni systémy povazovany, Sklik
platformy Seznam.cz a Google Ads od spole¢nosti Google. Tyto softwary poskytuji
soubor nastrojl pro efektivni cileni reklam, pficemz Google Ads pfinasi Sirsi nabidku
formatl (Buresova, 2022). PPC, cozZ je zkratka pro Pay per Click neboli "platba za
Kliknuti", je reklamni model vyuzivany znaCkami pro nakup vyznamnych pozic na
strdnkach vyhledavacl a dalSich webovych strankach. Tento model umoZiuje
inzerentlim placeni pouze za ty pfipady, kdy uzivatel klikne na jejich reklamu, coz
zefektiviuje vyuziti reklamnich rozpoc¢tl a umoziuje cilenou reklamu na specifické
skupiny uzivatell s vysokou pravdépodobnosti zajmu o nabizeny produkt nebo sluzbu
(Atherton, 2019).

DalS§im trendem je vyuzivani reklam v obsahovych sitich, kde reklama mUze byt
pfizplsobena obsahu konkrétniho webu. Reklamy mohou byt zacileny tak, aby
odpovidaly tematickému obsahu webu, ¢imz zvySuji Sanci na oslovovani relevantnich

uzivatell (Buresova, 2022).

V oblasti remarketingu se reklamy zobrazuji uzivatellm, ktefi jiz projevili zajem o urcité
webové stranky nebo produkty, coz mdlze vyznamné zvysit Sanci na konverzi. Pro
dosazeni Uspésnosti je dllezité, aby byly reklamni kampané spravné navrzeny

a prlibézné optimalizovany (Bure$ova, 2022).

V dnesni digitalni dobé je méreni uzivatelské interakce a hodnoceni ucinnosti online
nastroji nezbytné pro reklamni agentury ifirmy pUsobici na internetu. S rlznymi
metodami a technologiemi Ize pomérné snadno sledovat, jak uzivatelé reaguji na e-
mailové kampané Ci kolikrat navstivili web a interagovali s obsahem na ném, nebo co

tam vyhledavali. Rovnéz je mozné zjistit, jak reklama ovlivnila zakaznikovo povédomi
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o znacce, Ci vlastnostech nabizenych produktl a sluzeb. Sledovani téchto charakteristik
je dnes usnadnéno diky nastrojlim jako Google Analytics nebo Bing Statistics (BureSova,
2022).

Socialni média poskytuji dalsi pfilezitost pro ziskani dat o zékaznicich a zpétné vazby
skrze ,lajky”, komentare, pocet shlédnuti a dalsSi interakce. VSechny tyto metriky jsou
vizualizovany v integrovanych analytickych nastrojich jednotlivych socialnich siti
prostiednictvim tabulek a grafll. Sou¢asnou vyzvou tedy neni dana data ziskat, ale umét
je spravné vyhodnotit a pfizplsobit podle nich marketingovou strategii (BureSova,
2022).

Online sledovani je metoda shromazdovani dat v digitalnim svété, ktera umoznuje
detailné analyzovat online chovani lidi. Tato technika vyuziva rlizné softwarové nastroje,
napfiklad doplriky do internetovych prohlizec¢d, k zaznamenavani aktivit uzivatell — od
jejich pohybu po internetovych strankach az po pouzivani aplikaci. Instalace tohoto
softwaru se mulze tykat jak stolnich pocitacli, tak mobilnich zafizeni, a poskytuje
informace o tom, jaké webové stranky nebo aplikace uZivatel navstévuje ajak s nimi
interaguje (Makhortykh et al., 2021).

Sledovaci software je mozné nastavit tak, aby sbiral informace pouze z konkrétniho
vybéru strdnek nebo aplikaci, a casto zahrnuje moZnost vylouceni citlivych dat
z procesu sbéru. Jelikoz online sledovani poskytuje rozsahlé a detailni informace
o chovani uzivatell na internetu, mlze byt jeho pouziti limitovano etickymi a pravnimi

aspekty, jako je potieba ziskani souhlasu uzivatell (Makhortykh et al., 2021).

V roce 2021 na Bernské univerzité probéhl vyzkum To track or not to track: examining
perceptions of online tracking for information behavior research, kde vyzkumnici pouzili
focus groups s univerzitnimi studenty, aby ziskali hlubsi porozuméni vnimani online
sledovani ajeho vlivu na vyzkum informacniho chovani. Diskuse byly zaméfeny na
rozlicné obory studia, coZz umoznilo zachytit Sirokou $kalu pohledl na technologie,
soukromi a online sledovani. Tento pfistup umoznil vyzkumniklm |épe pochopit, jak
studenti sledovani vnimaji, jaké maji obavy a jaké designové zmény by mohly tyto obavy
zmirnit, coz pfispélo k hlubSimu porozuméni roli sledovani v akademickém vyzkumu

informacniho chovani (Makhortykh et al., 2021).

50



V prizkumu se ukazalo, zZe lidé vnimaji online sledovani hlavné v kontextu podnikani
a internetové reklamy, spojuji ho s pojmy jako cookies, big data a online platformy,
vEetné& vyhledavacl a socialnich siti. U&astnici také &asto vzpominaji na velké skandaly,
jako je pfipad Cambridge Analytica, ktery upozornil na moznost zasahovani do volebnich
procest (Makhortykh et al., 2021).

Déle bylo pozorovano, ze sledovani je podle Ucastnikl nejcastéji vyuzivano velkymi
technologickymi spole¢nostmi, jako jsou Google a Meta, které toto sledovani vyuzivaji
pro zvysSovani svych ziskl a predikci uzivatelského chovani. Néktefi ucastnici se
domnivaiji, ze sledovaci nastroje mohou byt pouzivany také viadami, pfedevsim v zemich
s vysokou mirou statniho dohledu, jako jsou USA a Cina, a to hlavné za uéelem kontroly

teroristickych nebo extremistickych hrozeb (Makhortykh et al., 2021).

Vyuziti online sledovani je Siroké, ale pfinasi s sebou ifadu vyzev, jako jsou obavy
z ochrany osobnich dat uzivatell, coz vyzZaduje opatrny pfistup pfi jeho implementaci
do praxe. Online sledovani mlze negativné ovlivnit chovani uzivatell tim, Ze si uvédomi,
Ze jejich online aktivita je zaznamenavana, coz mlze vést ke zméné jejich pfirozeného
chovani. Tento jev je znamy jako Hawthornelv efekt. Tato zména mdze vyplyvat z obav
o ochranu soukromi a bezpecnost, coz je zvlasté problematické vzhledem Kk citlivosti
informaci, které uzivatelé online sdileji. Kromé toho, pozadavek na instalaci softwaru pro
sledovani mlze u uzivatell vyvolavat obavy z moZného negativniho vlivu na vykon jejich
zafizeni, napfiklad zvySenou spotfebu baterie. Tyto faktory mohou vyznamné ovlivnit
ucastniky pfi rozhodovani, zda se na sledovani budou chtit podilet, a mohou také
vyvolavat etické otazky ohledné hodnoty soukromi proti vyhodam, které ziskani téchto
dat pfinasi (Makhortykh et al., 2021).

3.1 Zplsoby trackingu aktivity uzivatell na webovych

strankach

Ve chvili, kdy uzivatel navstivi webovou stranku, ze zafizeni a webového prohlizece je
automaticky shromazdovana fada dat. Tato data jsou nasledné vyuzivana
k personalizaci uzivatelského zazitku nebo pro sbér informaci o uzivatelskych navycich

a preferencich pfi prohlizeni internetu (Hotjar, 2023).
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Dvéma zakladnimi typy sledovani navstévnikl webl, které je tfeba rozliSovat, jsou
sledovani z prvni a tfeti strany. PFfi sledovani z prvni strany jsou data shromazdovana
pfimo doménou, kterou uzivatel navstévuje. Na druhou stranu, pfi sledovani ze treti
strany jsou data shromazdovana jinou entitou, kterd neni pfimo provozovatelem

navstivené domény (Hotjar, 2023).

V této podkapitole bude poskytnut pifehled nejbéznéjsich online sledovacich technologii

a metod, jimiz jsou sledovany a analyzovany online aktivity uzivatel(.

3.1.1 SledovanilP

Tato metoda vyuziva jedinecnou IP adresu internetového pfipojeni, ktera je spojena
s konkrétni zemi a pfibliznou lokalitou. Analytické nastroje, jako je Google Analytics,
mohou pouzivat IP adresy k aproximaci polohy uzivatele, coz pomaha tymim lépe
pochopit, odkud jejich publikum pochazi. Tato data jsou cenna pro urceni poptavky po
produktech a sluzbach, zejména v B2B segmentu, kde Ize diky IP adresam identifikovat,

které firmy navstévuji dané webové stranky (Olszewski, 2017).

3.1.2 Cookies

Cookies umoznuji webovym strankam ukladat malé textové soubory do prohlizeCe
navstévnika, které shromazduji informace o jeho online chovani, v€etné straveného
¢asu na strance, kliknuti a navstév jinych web(. Tato technologie je Siroce vyuzivana
pro vytvareni zakaznickych profill, které poskytuji podrobné informace o uzivatelich. To
umoznuje vytvaret cilené reklamni kampané a personalizovat obsah webu pro jednotlivé
uzivatele. Cookies data mohou pomoci pochopit chovani jednotlivych navstévnikd
webu, v€etné oddéleni, ve kterém pracuji, nebo jejich pracovni pozice, coz umoznuje

|épe cilit relevantni obsah a personalizovat zazitek na webu (Olszewski, 2017).

Existuji dva zakladni typy cookies.

1. First-party cookies (vlastni cookies): Tyto cookies jsou vytvofeny a pouzivany
pfimo webovou strankou, kterou uzivatel navstivi. Zpravidla uchovavaji informace,

jako je jazyk stranky, pfihlasovaci udaje nebo obsah nakupniho kosSiku, ajsou
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pouzivany pro zlepSeni uzivatelské zkusenosti na daném webu. Pokud se ale
vlastnik stranek rozhodne zahrnout i viastni analytické cookie, mlZzou slouzit rovnéz
ke sbéru dat.

2. Third-party cookies (cookies tretich stran): Tyto cookies vytvareji a pouzivaji
externi poskytovatelé, ktefi nejsou pfimo spojeni s navstivenou strankou. Jsou ¢asto
pouzivany pro sbér dat pro reklamni a analytické ucely, jako je sledovani chovani
uzivatele pres rlizné webové stranky pro cilenou reklamu nebo sbér statistickych

informaci o navstévnosti (Brunec, 2017).

Od roku 2018 je pouzivani cookies upraveno GDPR, coz vyzaduje od uzivatell vyslovny
souhlas s jejich pouzivanim. Problémem je, Ze metody sledovani, které cookies
pouzivaji, mohou byt vnimany jako invazivni a mohou narusit soukromi uzivateld.
S moznosti volby uZivatelé ¢asto cookies odmitaji, coz komplikuje schopnost analytik(
sbirat pfesna data. V soucasném prostredi, kde uzivatelé maiji vétsi povédomi o svych
pravech na digitalni soukromi, jsou analytici vyzyvani k hledani alternativhich metod
sbéru dat, které respektuji soukromi uzivatell a jsou v souladu s pravnimi regulacemi
(BuresSova, 2022).

3.1.3 Sledovaci pixel

Sledovaci pixel je miniaturni obrazek, obvykle neviditelny pro uzivatele, ktery je vkladan
do webovych stranek a e-mailll s cilem shromazdovat data o interakci uzivatel. Tento
pixel, znamy také jako 1x1 pixel, je efektivné vyuzivan pro sbér informaci jako jsou akce
provedené na strance, IP adresa adalSi podrobnosti souvisejici s prohlizeCem
a operacnim systémem uzivatele. Implementace tohoto pixelu se provadi
prostifednictvim malého kédu HTML nebo JavaScriptu, coZz umoziuje ziskani cennych
informaci o efektivité e-mailovych marketingovych kampani a uzivatelském chovani na
internetu. Tyto informace jsou nasledné vyuzivany pro optimalizaci marketingovych
strategii a personalizaci obsahu s ohledem na preference a potfeby cilového publika,
coz prispiva k lepsimu porozuméni efektivité riznych marketingovych pfistupl (Higgins,
2023).
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3.1.4 Fingerprinting

Fingerprinting je metoda, kterou webové stranky pouzivaji k rozpoznani a sledovani
uzivatelld na zakladé unikatnich atributl jejich zafizeni a prohlize¢d. Na rozdil od
cookies, které ukladaji data na uzivatelském zafizeni, fingerprinting shromazduje data
v realném Case pfimo z uzivatelského zafizeni. Tato metoda zaznamenava informace,
jako jsou nainstalované fonty, pouzivané pluginy, rozliSeni obrazovky, preferovany
prohlize¢ a zpUsob, jakym zafizeni spravuje ukoly. Sestavenim téchto detailll se vytvari
profil, ktery je unikatni pro kazdého uzivatele. Na rozdil od cookies, které vyzaduiji
souhlas uzivatele ajsou snadno detekovatelné a blokovatelné, fingerprinting c¢asto
probiha bez védomi a souhlasu uzivatele a je obtiznéjsi jej detekovat a zabranit mu (Don,
2023).

3.1.5 Sledovani zafizeni

Data o zafizeni, vcCetné operacniho systému, prohlizeCe atypu zafizeni, jsou
shromazd'ovana mnoha analytickymi nastroji a mohou byt pouzita k FeSeni chyb na
webovych strankach a problém( s designem na konkrétnich zafizenich, prohlizecich

nebo rozliSenich obrazovky (Hotjar, 2023).

3.2 Nastroje pro online tracking

Webové analytické nastroje jsou zasadni pro porozuméni chovani navstévnik(
webovych stranek a optimalizaci webovych stranek pro lepsi vykon. Existuji dva hlavni

typy téchto nastrojl, které se lisi zplisobem sbéru dat.

3. On-site/hosted nastroje jsou pfimo instalovany na webu a generuji unikatni
analytiku pro stranku. Pfikladem je Google Analytics nebo Clicky. Tento typ nastroje
shromazduje data pfimo z interakci uzivateld na webu.

4. Third-party/off-site nastroje sbiraji informace z externich zdrojd, jako jsou
vyhledavace a nastrojové listy, a generuji analyticka data o vice webech. Tyto
nastroje jsou idealni pro konkurencni analyzu. Prikladem je SimilarWeb (Hotjar,
2024).
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Tyto zakladni typy analytickych nastrojli se dale déli do péti kategorii na zakladé typu

dat, kterd shromazduji a jak jsou tyto data interpretovana.

1. Tradicéni analytické nastroje poskytuji kvantitativni data o navstévnosti webu, jako
jsou mira okamzitého opusténi (bounce rate) apocCet zobrazeni stranky
(pageviews). Google Analytics je klasickym pfikladem.

2. Behavioralni analytické nastroje se zaméruji na kvalitativni data o chovani uzivatel(
na webu, jako jsou kliky, posunuti stranky nebo pohyby mysi (napf. Hotjar)

3. Nastroje pro analyzu zakaznické cesty shromazd'uji data o interakcich zékaznik{
napfi¢ rliznymi kandly a body dotyku (napf. Woopra).

4. Nastroje pro analyzu obsahu poskytuji analytiku redakéniho obsahu ajeho
vykonnosti na webu. Chartbeat je pfikladem nastroje specializujiciho se na tento
druh analyzy.

5. SEO analytické nastroje se zamérfuji na vykon kliCovych slov, zpétné odkazy,
provoz z vyhledavani a informace o konkurentech. Prikladem je SEMrush (Hotjar,
2024).

Je patrné, Ze v dnesni dobé existuje nepreberné mnozstvi nastrojd pro webovou
analyzu, ze kterych je mozné vybirat. Jednim z nejvice pouzivanych nastrojl je ale

rozhodné Google Analytics.

3.2.1 Google Analytics

Google Analytics je sofistikovany analyticky nastroj pro web, ktery poskytuje statistiky
a zakladni analytické nastroje pro optimalizaci vyhledavani (SEO) a marketingové ucely.
Jako soucast Google Marketing Platform je k dispozici zdarma pro kazdého uzivatele
s uUCtem Google spolu s dalSimi nastroji jako je Google Ads, Google Data Studio, Google
Optimize, Google Search Console a dalSi. UmozZnuje sledovat vykon webovych stranek
a shromazdovat informace o navstévnicich, coz organizacim pomaha urcovat hlavni
zdroje uzivatelského provozu, hodnotit uspésnost marketingovych aktivit a sledovat

dokonceni cill, jako jsou nakupy ¢i pridani produktl do kosiku (Chai, 2021).

Funguje pomoci JavaScriptovych tagll viozenych do kédu kazdé stranky, které sbiraji
data a odesilaji je na Google server. Google Analytics nabizi Sirokou skalu funkci pro

sbér, analyzu, monitorovani a vizualizaci dat, vcCetné personalizovanych zprav,
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integracnich moznosti s dalSimi produkty Google a pokrocilych analytickych nastroja.

Diky tomu je idealni pro malé a stfedni podniky, které se snazi lépe porozumét chovani

svych zakaznik( a optimalizovat své webové stranky (Chai, 2021).

Google Analytics 4, nejnovéjsi verze sluzby prfedstavena vroce 2020, pfinesla

aktualizované uzivatelské rozhrani a nové funkce zalozené na strojovém uceni a umeélé

inteligenci. Google Analytics 4 (GA4) vyuziva umélou inteligenci pro rozsifenou analyzu

dat a predpovidani chovani uzivatell. S funkcemi jako detekce anomalii, segmentace

publika a prediktivni analyzy umoznuje GA4 efektivnéji cilit reklamy a optimalizovat

uzivatelskou zkusenost (R. Maisha, 2023).

Za ucelem optimalizace online pfitomnosti a marketingovych aktivit je dllezité sledovat

nasledujici klicové metriky v Google Analytics 4 (GA4) a rozumét jejich ucelu:

10.

1.

12.
13.

14.
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Uzivatelé (Users): Identifikuje jednotlivé navstévniky webové stranky a pomaha
mérit dosah. Uzivatelé, ktefi jsou identifikovani pomoci svych Google uctl, jsou
zapocitavani pouze jednou, ikdyz ke vstupu pouziji jiné zafizeni. NepfihlaSeni
uzivatelé jsou zapocitani pfi kazdém vstupu z nového zafizeni.

Sezeni (Sessions): Reprezentuje pocet uzivatell, ktefi na web pfisli béhem
vyhrazeného ¢asového obdobi. UZivatel, ktery na web pfiSel vicekrat se zapocitava

ZNOoVU.

. Engaged Sessions: Méfi poCet navstév trvajicich alespon deset sekund a zaroven,

zda béhem nich probéhla minimalné jedna konverzni akce nebo byly shlédnuty
minimalné dvé podstrany.

Average Engagement Time per Session: Ukazuje primérnou dobu, kterou uzivatel
stravi aktivné na strance.

Events per Session: Zaznamenava pocet interakci jednoho uzivatele, jako jsou
Kliknuti a prohlizeni stranek.

Engagement Rate: Vyjadiuje procento aktivné zapojenych navstévnikl v mérené
akci, poskytuje méfitko kvality interakce.

Event Count: Celkovy pocet udalosti generovanych uzivateli na strance.
Conversions: Metrika sleduje dokonceni specifickych akci definovanych jako cile,
jako jsou nakupy, a poskytuje informace o efektivité konverznich tras.

Total Revenue: Souhrnny pfijem z prodeje produktl nebo sluzeb, ktery pomaha

vyhodnocovat finan¢ni vykonnost.



15. Prediktivni metriky: Pomahaji pfedpovidat budouci uzivatelské chovani

a pravdépodobnost konverze nebo opusténi webu. Mezi tyto metriky patfi:

o pravdépodobnost nakupu: sleduje Sance, Ze navstévnik provede nakup
na zakladé historického chovani;

o pravdépodobnost opusténi: odhaduje, zda uzivatel zlstane aktivni nebo
opusti web v ur¢itém ¢asovém horizontu;

o odhad trzeb: predikuje potencidlni trzby zalozené na aktualnich

tendencich uzivatelského chovéani (BureSova, 2022).

Tyto metriky poskytuji hluboky pohled na chovani uzivateld a umoznuji firmam lépe
pochopit a reagovat na potreby svych zakaznikl a optimalizovat uzivatelskou zkuSenost

na svych webech (BureSova, 2022).

Pfestoze Google Analytics nabizi mnoho vyhod, véetné bezplatného pouzivani a Siroké
Skaly metrik a dimenzi pro sledovani, ma také urcitd omezeni, jako je zavislost na
cookies, které mnozi uzivatelé zakazuji a potencialni otazky tykajici se ochrany soukromi
a presnosti dat (Chai, 2021).

3.3 Tracking uzivateld na socialnich sitich

V dnesni dobé digitalniho propojeni a vzestupu socialnich médii se tracking uzivatell na
téchto platformach stava neodmyslitelnou soucdasti marketingovych a analytickych
strategii firem a znacCek. Sledovani a analyza uzivatelské aktivity na socialnich sitich
umoznuje podnikim lépe porozumét potiebam svého publika, pfizplsobit obsah
marketingovym zamérlm a efektivnéji fidit své reklamni a komunikacni kampané
(BuresSova, 2022).

Vyuziti socialnich siti pro tracking uzivatell pfinasi fadu vyhod pro marketingovou
komunikaci. Komunity na socialnich sitich, jako jsou napfiklad skupiny na Facebooku,
umozniuji firmam snadno se propojit a budovat loajalitu mezi uzivateli, ktefi sdileji
podobné zajmy nebo hodnoty. Tato interakce pfinasi cenné demografické
a psychografické informace, které jsou klicové pro cileni a personalizaci reklamnich
kampani. Diky hypersegmentaci Ize reklamy pfizplsobit konkrétnim skupinam uzivateld

s pfesnosti, ktera dfive nebyla mozna, coz vede k efektivnéjSimu osloveni potencialnich
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zakaznikd. Snadnd analyza dat, kterou socialni sité poskytuji, zahrnuje moznost
automatizovaného shromazdovani a zpracovani dat, coz Setfi ¢as a zjednodusSuje
sledovani vykonosti kampani. Firmy tak mohou sledovat areagovat na uZivatelské
interakce v realném Case, coz jim umoznuje rychle upravit a optimalizovat své strategie

pro maximalni dopad a angazovanost (BureSova, 2022).

Socialni sité maji vestavéné analytické nastroje, které poskytuji uzitecné informace
o vykonu a interakcich na profilech. Tyto nastroje zahrnuji Instagram Insights, Pinterest
Analytics, Facebook Insights, X Analytics, LinkedIn Analytics a YouTube Analytics
a dalsi. Tyto integrované nastroje umoznuji uzivatellm ziskat prehled o vykonu jejich
obsahu, chovani publika a uspésnosti marketingovych kampani na jednotlivych

platformach (BureSova, 2022).

Pro firmy, které jsou aktivni na vice socialnich sitich, je efektivni vyuzivat sofistikovanéjsi
nastroje pro social media monitoring a analyzu. Tyto nastroje centralizuji data z rliznych
platforem na jedno misto, usnhadnuji pfehled o interakcich a vykonnosti a umoznuiji
hlubSi porozuméni navstévnosti a angazovanosti. Nastroje jako Hootsuite nebo Buffer
poskytuji podrobné analyzy a reporty, zatimco platformy jako HubSpot nebo Sprout
Social integruji social media analytics s dalSimi marketingovymi aktivitami, poskytujice
Sirsi kontext a lepSi pochopeni vlivu socialnich médii na celkové marketingové usili firmy.
Tyto nastroje nabizeji vyhody jako centralizovana sprava vice uctl, automatizované
reportovani, méreni ROl a social listening, coz z nich déla cenné prostfedky pro

strategické rozhodovani v digitalnim marketingu (Baker, 2020).

Druhem tracingu je monitoring socialnich médii, ktery je dnes nezbytnou soucasti
strategie kazdého podniku, ktery si zaklada na efektivni online pritomnosti. Tento postup
umoznuje podniklm sledovat zminky o znacce, relevantni klicova slova a hashtagy, coz
je dllezité pro pochopeni dynamiky trhu a preferenci cilového publika. Monitoring
socialnich médii poskytuje podniklm nejen kvantitativni data, jako je rozsah a frekvence
zminek o znacce, ale také kvalitativni pohled na to, jak jejich obsah rezonuje s uzivateli.
Tyto informace jsou klicové pro vytvareni obsahu a formulaci marketingovych strateqgii,

které budou rezonovat s cilovym publikem (Cooper, 2024).

DalSi vyznamnou soucasti strategie je socialni naslouchani, neboli social media

listening, coz pfedstavuje proces, v némz podniky nejenom sbiraji data, ale aktivhé se

58



na jejich zakladé angazuji. Socialni naslouchani zahrnuje zasahovani do konverzaci
a vyuziti ziskanych poznatkl pro informované rozhodovani. Tento pfistup umoziuje
firmam nejen reagovat na feedback, ale také se aktivné podilet na tvarovani vefejného
vnimani znacky, coz mlze vést k posileni uzivatelské angazovanosti a ke zlepseni

image znacCky ve verejném prostoru (Cooper, 2024).

Mezi priklady nastrojli pro social media monitoring a listening patfi Brand24, ktery se
specializuje na analyzu zminek a sentimentu, a zaroven poskytuje okamzité notifikace
ovSech zminkach znacky. Dale platforma Digimind nabizi rozsahlé moznosti
monitoringu a pfindsi podrobné vhledy do interakci na socidlnich sitich a webu. Tato
platforma se integruje s fadou dalSich aplikaci, jako je Slack ¢i Google Analytics, a je
znama pro své real-time aktualizace a automatizovanou analyzu sentimentu.
Iconosquare je pak uziteCny pro sledovani zminek znacky specificky na Instagramu.
Aplikace Hootsuite je znama pro své schopnosti sledovani socialnich médii, stejné jako
pro funkce planovani a analyzy prispévkl pfimo z dashboardu. Mention je nastroj, ktery
umoznuje sledovani webu a naslouchani publiku a je vyhodny pro sledovani zminek,

klicovych slov a sentimentu v rliznych jazycich (Mathew, 2021).

Metriky se mohou liSit v zavislosti na socialni platformé a na vybéru nastroje pro analyzu.
Existuji vSak nékteré vSeobecné metriky, které jsou aplikovatelné témér na kazdou
socialni sit a analyticky nastroj. Forbes uvadi 13 zakladnich metrik, které je dle autora

¢lanku vhodné na socialnich sitich sledovat:

16. Dosah (Reach): Tato metrika sleduje, kolik unikatnich uzivatell bylo pfispévkem
dosazeno. Informuje o potencialnim rozsahu obsahu.

17. Imprese (Impressions): Odhaluje, kolikrat se pfispévek objevil na socialnich
médiich, coz umozni porozumét, jak ¢asto je publikum vystaveno obsahu.

18. Mira interakce (Engagement Rate): Vyjadfuje, jak velky podil lidi reagoval na
pfispévek — at uz lajkem, komentafem, nebo sdilenim.

19. Mira Sifeni (Amplification Rate): Tato metrika odhaluje, jak Casto byly pfispévky
sdileny ve srovnani s poc¢tem sledujicich.

20.Rust publika (Audience Growth Rate): Méfi procentudlni narlst sledujicich béhem
urcitého ¢asového obdobi.

21. Zhlédnuti videa (Video Views): Ukazuje, kolik lidi si skute¢né pustilo a zhlédlo video
Vv pfispévku.
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22.Mira virality (Virality Rate): Méfi, jaky procento z dojmU prispévku vedlo ke sdileni,
a tim pomaha pochopit, jak je obsah schopen Sifit se viralné.

23.Mira dokonceni videa (Video Completion Rate): Udava procento lidi, ktefi video
sledovali az do konce, a je ukazatelem kvality a angazovanosti obsahu.

24 .Mira loajality zakaznikl (Net Promoter Score, NPS): Zjistuje loajalitu zdkaznik(
a pravdépodobnost, Ze budou znacku doporucovat.

25.Mira prokliku (Click-Through Rate, CTR): Ukazuje, kolik procent uzivatell, ktefi
vidéli pfispévek, na néj skutecné kliklo.

26.Mira konverze (Conversion Rate): Méri, jak velka ¢ast téch, kdo klikli, pak provedla
cilovou akci, jako je nakup nebo pfihlaseni k odbéru.

27.Cena za kliknuti (Cost-per-Click, CPC): Tato metrika fekne, kolik stoji kazdy klik na
placeny inzerat.

28.Cena za tisic dojmu (Cost per Thousand Impressions, CPM): Méfi naklady spojené
s tisicem zobrazeni pFispévku, které pomaha hodnotit efektivitu kampani (Leonard,
2023).

3.4 Cilenionline reklamy

Digitalni éra pfinesla marketingovym specialistlm nepfeberné mnozstvi nastrojl, které
jim umoznuji s nevidanou presnosti oslovit specifické segmenty populace. Oproti
tradi¢nim reklamam v televizi €i na billboardech je online marketing vyjime¢ny moznosti
adaptovat se konkrétnim potiebam a preferencim uzivatell internetu. Reklamy mohou
byt nyni vytvofeny na miru podle geografické polohy, vzdélani, profesniho zaméreni,
jazyka, sociadlné-ekonomickych charakteristik iindividualnich zajmQ. Diky online
nastrojim mdze byt reklama zacilena tak, aby rezonovala s kazdodennim Zivotem cilové
osoby, coz umoziuje propagaci produktl a sluzeb ve specifickych c¢asovych
intervalech nebo pfizplsobeni obsahu reklamy podle typu pouzitého zafizeni

a preferovaného webového prohlizece (BureSova, 2022).

Cilend reklama je rozdélena do nékolika zakladnich typl, znichZz kazdy slouZzi

specifickému ucelu a ma sveé vyhody.
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1. Kontextové cileni: Tato forma cileni spociva v umisténi reklamy vedle obsahu, ktery
je relevantni k propagovanému produktu nebo sluzbé. Napfiklad, reklama na
béZecké boty se objevi na blogu o béhani.

2. Behavioralni cileni: Zde jsou reklamy zacileny na zakladé prohlizeci historie a online
chovani uzivatele. Pfikladem mize byt zobrazeni reklamy na sportovni vyzivu
uzivatellm, ktefi vyhledavali informace o fitness.

3. Geotargeting: Umoznuje cileni reklam na uzivatele podle jejich geografické polohy,
coz je idealni pro mistni podniky nebo udalosti. Mistni kavarna by tak mohla cilit svou
reklamu na zakazniky v blizkosti.

4. Cileni za zakladé socialnim médii: Vyuziva data ziskana ze socialnich médii k cileni
reklam, které odpovidaji zajmlm a chovani uzivatell. Napfiklad, znacka médy mize
cilit na uzivatele, ktefi sleduji modni influencery.

5. Retargeting: Tato strategie se zaméfuje na uZivatele, ktefi jiz méli se znackou
néjakou interakci. Pfikladem mUze byt zobrazeni reklamy na dopliiky k béhani

zakaznikovi, ktery nedavno zakoupil bézecké boty na webu znacky (Lau, 2023).

Avsak s velkou moci pfichazi i velkd odpovédnost. Otazky etiky a ochrany osobnich
udajd jsou stale vice v popredi verejného zajmu, zejména s prichodem predpisl jako je
Obecné nafizeni o ochrané osobnich udajli (GDPR), které vyzaduji od uzivatell souhlas
se sledovanim pomoci cookies a sledovanim polohy. Kromé toho se méni i mira moci,
kterou maji samotni uzivatelé nad svymi sdilenymi daty — maji totiz vice moznosti, jak si
upravit se nastaveni pouzivanych vyhledavacl a socialnich médii tak, aby na né nebylo
mozné reklamu cilit. Firmam tedy nezbyva nic jiného nez své strategie témto trendlim

prizplsobit (Buresova, 2022).

3.5 PPC reklama a marketingové aukce

Platba za proklik (PPC, z anglického Pay per Click) je reklamni model, ktery umozniuje
inzerentlim platit pouze za kliknuti na jejich reklamu. Koncept PPC byl poprvé zaveden
Jeffreym Brewerem v roce 1998 a v roce 2000 tuto platebni moznost zpopularizoval
Google, kdyz predstavil novou éru reklamy na internetu. Tento model nabizi inzerentlim
mimoradnou flexibilitu a kontrolu nad svymi reklamnimi kampanémi, umoznuje rychlé

reakce na zmény trhu a poskytuje vyhody v porovnani s tradi¢nimi SEO metodami, nebot
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je zaméren pfimo na konverzi — uspésné dokonceni néjakého uzivatelem zamysleného
kroku (BureSova, 2022).

PPC reklama je vysoce cilena, vyuzivana vyhradné v digitalnim prostfedi a jeji efektivita
je méritelna. Diky PPC mohou inzerenti ziskavat zvySenou viditelnost na vyhledavacich
nebo socialnich sitich, kde je pravdépodobnost konverze vysSi nez na béznych

webovych strankach (BureSova, 2022).
Vyhody PPC reklamy zahrnuji:

e efektivni dosah a zacileni reklamy, kde inzerent plati pouze za skutecné dosazené
prokliky, coz zvysSuje presnost v cileni a u¢innost investic;

e moznost rychlého prizplsobeni kampani na zakladé vykonu a statistik, coz
umoznuje inzerentlm reagovat na zmény trhu a pfizplsobovat své strategie
v realném Case;

e kontrola nad rozpoctem a naklady, kde inzerenti mohou nastavit maximalni ¢astky,
které jsou ochotni za reklamu utratit;

e ziskani cennych dat a statistik o uzivatelském chovani a efektivnosti reklamy, ktera

umoznuje lepsi pochopeni a zacileni cilového publika (BureSova, 2022).
Nicméné, PPC reklama prinasi i urcita rizika a vyzvy:

o neefektivni PPC reklama mUze vést k plytvani rozpoctem;

e slozitost systému vyZaduje znalosti a dovednosti v oblasti digitalniho marketingu,
¢asto vyzaduje zapojeni specialistli nebo agentur;

e intenzivni konkurence v prostfedi aukci a cenové nabidky, kde je konkurence o top
pozice velka a malé firmy mohou byt v konkurenc¢ni nevyhodé;

e vyzvy spojené s udrzenim efektivniho ROI, jelikoz naklady na PPC reklamu mohou

rdst s narUstajicim konkurenc¢nim tlakem (BureSova, 2022).

V souvislosti s PPC kampanémi se pracuje s kliCovymi pojmy jako impression
(zobrazeni reklamy), unikatni zobrazeni (zobrazeni reklamy jednotlivym uZzivatellim),
landing page (Uvodni stranka, kam uzivatelé prichazeji po kliknuti na reklamu), konverze
(vykonani pozadované akce), primarni a sekundarni konverze (napfiklad nakup nebo
prihlaseni k newsletteru) a konverzni pomér (procento uzivatell, ktefi vykonali Zzadanou

akci po kliknuti na reklamu) (BuresSova, 2022).
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Organicky obsah se ve vyhledavani fadi podle komplexniho algoritmu a zalezi v ném na
rliznych faktorech jako je pocet kvalitnich odkaz(, které smérfuji na web a relevance
obsahu tohoto webu. U téchto vysledkl se umisténi ve vyhledavacich da ovlivnit pomoci
spravného nastaveni SEO. Pravym opakem jsou pak pravé placené vysledky, kdy si za
svou pozici mezi vysledky vyhledavani nebo pfispévky na socialnich sitich platiinzerent.
AcCkoliv jsou vysledky placené, plati u nich urcita pravidla, ktera urcuji jejich pozici
zobrazeni ve vyhledavani. Zobrazovani placeného obsahu je fazeno podle takzvaného

principu aukce (Semeradova et al., 2021).

Marketingova aukce PPC reklamy se odviji od okamzitého rozhodnuti vyhledavace.
Kdyz zjisti, ze uzivatellv dotaz ma komerc¢ni zamér, napriklad kdyz hleda informace
o sluzbé ¢i produktu, v tento moment spusti aukci, ve které se rozhoduje o nékolika

klicovych aspektech:

1. Zpusobilost inzerenta k ucasti v aukci: Ne vSechny reklamy jsou automaticky
pfijaty do aukce, musi splhovat urcita kritéria.

2. Poradi zobrazeni zpuUsobilych reklam na strance: Toto poradi je urcovano
kombinaci faktor(, které zahrnuji vysi nabidky a kvalitu reklamy.

3. Cena za kliknuti (CPC): Jedna se o Castku, kterou inzerent zaplati, kdyz na jeho
reklamu uzivatel klikne. Tato cena je dynamicka a zavisi na vysledku aukce, kde
inzerenti nabizi ceny, které jsou ochotni za Kkliknuti zaplatit, coz pfinasi
transparentnost a kontrolu nad naklady na reklamni kampané. Maximalni cena za
kliknuti (Max CPC), kterou je inzerent ochoten platit, je prvnim faktorem urcujicim
jejich pozici v aukci.

4. Relevance reklamy: Vyhledavace chtéji zobrazovat reklamy, které budou uzivatele
skutec¢né chtit kliknout. Pokud reklamy nejsou relevantni, uzivatelé maji Spatny
zazitek a vyhledavace prichazeji o pfijmy z kliknuti na reklamy (Search Engine Land,
2024).

Skore kvality reklamy, znama jako Quality Score, je dalSim faktorem, ktery se sklada
z nékolika Casti. Skore kvality je metrika, ktera odrazi, jak dobfe je reklama a souvisejici
landing page relevantni pro vyhledavaci dotazy uzivatell. Toto hodnoceni ma pfimy vliv
na to, zda ajak Casto se reklama zobrazi, a také na cenu, kterou inzerent zaplati za

kliknuti. Skére kvality se skldda z nékolika slozek:
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e Relevance: Reklama musi byt pfimo relevantni k vyhledavanym klicovym sloviim.
To znamena, Ze text reklamy by mél odpovidat tomu, co uzivatel hleda. Napfriklad,
pokud uzZivatel vyhleddva ubytovani u more, reklama nabizejici ubytovani ve
vnitrozemi nebude povazovana za relevantni a pravdépodobné nedosahne
vysokého skore kvality.

e Ocekavany CTR (Click-Through Rate): Jedna se o miru prokliku, neboli pocet
kliknuti vydéleny poctem zobrazeni (Semeradova et al.,, 2021). Odhaduje, jaké
procento uzivatell, ktefi uvidi reklamu, na ni skute¢né klikne. Vy$si ocekavana CTR
naznacuje, ze reklama je povazovana za atraktivnéjsi a pravdépodobnéji vede
k akci.

¢ Dojem z landing page: Hodnoti se, jak relevantni, uzite¢na a pfivétiva je stranka, na
kterou reklama vede po kliknuti. Kvalitni landing page by méla poskytovat uZivateli
relevantni informace a snadny pfistup k pozadované akci, jako je nakup produktu
nebo ziskani informaci.

¢ Rozsireni reklam: RozSifeni nabizeji dodate¢né informace nebo volby, které mohou
zlepsit efektivitu reklamy. Zahrnuji odkazy na dalSi relevantni stranky, kontaktni
informace, hodnoceni uzivatelll nebo specidlni nabidky, které zvysuji viditelnost

reklamy a mohou pozitivné ovlivnit jeji vykonnost (BureSova, 2022).

Cena za kliknuti je dynamicka a zavisi na aukénim systému, kde inzerenti nabizi ceny,
které jsou ochotni za kliknuti zaplatit, coz pfinasi transparentnost a kontrolu nad naklady

na reklamni kampané (BureSova, 2022).

Nasledujici Tabulka 4 popisuje systém vypocCtu ceny za proklik (CPC). Inzerenti
pristupuji k aukci s urCenou maximalni nabidkou za kliknuti (tzv. bid), ktera je
kombinovana s hodnotou skore kvality jejich reklamy. Vysledna hodnota celkového
hodnoceni reklamy je pak ziskana nasobenim téchto dvou hodnot. Napfiklad, inzerent
s nejvyssSim skore kvality a nabidkou 3,00 K¢ dosahne hodnoceni 30 (nasobek 3,00 K&
a skoére 10), zatimco inzerent s nizsi nabidkou, ale vy$sim skoére kvality miZe dosahnout

vys$Siho celkového hodnoceni (BureSova, 2022).

Cena za kliknuti, kterou inzerent ve skutec¢nosti zaplati, neni rovna jeho maximaini
nabidce, ale odviji se od vysledku aukce a nabidek ostatnich uc¢astnikll. Jak je patrné
z tabulky, reklamy s vysSSim skore kvality mohou byt vyhodnoceny vySe, coz umoziuje
inzerentlim s kvalitn&jsimi reklamami dosahnout lepsi pozice bez nutnosti platit nejvyssi
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moznou cenu. Toto podporuje konkurencni prostiedi, ve kterém neni jedinym
rozhodujicim faktorem pouze vySe nabidky, ale kombinace kvality a relevance reklamy
(Buresova, 2022).

Tabulka 4: Vypocet CPC

Nabidka Skore kvality I Hodnoceni reklamy Cena za kliknuti
Inzerent 1 300KE  x 10— = 30 2,01 K& (20/10 + 0,01)
Inzerent 2 4,00 Ké 5 | T——{(20) 2,41 K& (12/5 +0,01)
Inzerent 3 6,00 Ké 2 12 4,01 KE¢ (8/2+0,01)
Inzerent 4 8,00 K¢ 1 8 ?

Zdroj: (BureSova, 2022)

Nyni kratce o PPC reklamé na socialnich sitich. Platformy Facebook a Instagram, s vice
nez 2,9 miliardami aktivnich uzivatell, nabizi rozsahlé moznosti pro PPC kampané.
Nicméné, kazda platforma ma specifické vlastnosti, které je nutné zohlednit pfi tvorbé

a spusténi kampani (Frampton, 2023).

Cilova skupina: Facebook oslovuje Sirokou demografickou skupinu, zahrnujici uzivatele
vSech vékovych kategorii a zajm0. Instagram se naproti tomu zaméfuje na miladsi

publikum (do 35 let), které je aktivni a preferuje vizualni obsah (Frampton, 2023).

Formaty reklam: Facebook nabizi Sirokou $kalu formatl reklam, vCetné textu, obrazk,
videi a carousell. Instagram se zamérfuje na vizualné atraktivni formaty, jako jsou Stories

a Reels (Frampton, 2023).

Cena: Ceny za prokliky (CPC) se na obou platformach liSi v zavislosti na cilové skuping,
formatu reklamy a konkurenci. Obecné plati, Zze CPC na Instagramu byvaiji niZSi nez na
Facebooku (Frampton, 2023).

Cileni: Obé platformy nabizi pokrocilé moznosti cileni. Facebook klade dlraz na
demografické Udaje a zajmy uzivateld, zatimco Instagram se zaméruje na vizualni zajmy

a chovani (Frampton, 2023).

Facebookova PPC reklama je inovativni formou reklamy, ktera se odliSuje od klasickych
PPC kampani v online vyhledavani. Zatimco u béznych PPC kampani inzerenti plati za
umisténi reklamy ve vysledcich vyhledavani, u Facebookoveé PPC reklamy se plati za
zobrazeni prispévkl v ramci socialni sité Facebook. Koncept Facebookové PPC reklamy

je vjadru shodny s jinymi PPC kampanémi. Inzerenti investuji do zobrazovani reklamy
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Sirokému publiku potencialnich zakaznik(. Existuji vSak specifika v nastaveni kampani,
tvorbé reklam a cileni na vybrané skupiny, které je nutné brat v Uvahu. Zasadni odliSnosti
Facebookové PPC reklamy je zplsob zobrazovani reklam. Reklamy se zobrazuji
uzivatellm na zakladé jejich profilovych udajd a klicovych charakteristik, které inzerent
zada pfi nastaveni kampané. UzZivatelé Facebooku tedy aktivné nevyhledavaji reklamy
s vyuzitim kliCovych slov, ale reklamy se jim zobrazuji automaticky na zakladé informaci,

které o nich Facebook shromazd'uje (Semeradova et al., 2021).

3.6 Modely pouzivané pri cileni online reklamy

Strategie marketingového trychtyre, jak ji definuje Kotler (2013), pfedstavuje koncept,
ktery se zaméruje na mapovani a porozumeéni riznym fazim, kterymi zakaznik prochazi
od prvniho kontaktu s produktem ¢i zna¢kou aZ po vytvoreni dlouhodobé loajality. Tento
model pomaha marketérlim identifikovat velikost a potencial cilového trhu na kazdém
stupni rozhodovaciho procesu. Vychazi z pfedpokladu, ze kazda etapa cesty zakaznika
od prvotniho uvédoméni o existenci produktu az po kone¢nou fazi, kde dochazi

k opakovanym nakupdm, vyZaduje specificky marketingovy pfistup.

Marketingovy trychtyf je Casto rozdélen do nékolika kliCovych fazi, které predstavuji
postupny proces osloveni, angazovani, presvédcovani a udrzeni zakaznikl. Vizualné je
tento koncept zpracovan jako trychtyf, ktery je na vrcholu Siroky a smérem doll se
zuzuje, symbolizujici postupné snizovani poctu zakaznikl, ktefi pokracuji na dalsi
uroven. Neexistuje vSak univerzalné pfijimana verze marketingového trychtyre. Rlzna
vysvétleni zahrnuiji tfi, ¢tyfi nebo pét Ci vice krokU, kterymi zakaznici prochazeji béhem

své nakupni cesty (Amazon, 2024).

Aby byl marketingovy trychtyr efektivni, je tfeba detailné pochopit kazdou fazi

a adekvatné na ni reagovat pfislusSnymi marketingovymi technikami.

V této kapitole bude probran prechod od tradi¢niho pojeti marketingového trychtyfre jako
je model AIDA k tém modernéjsim jako je TOFU-MOFU-BOFU strategie a jeji novodobéjsi
varianty, které reflektuji zmény v chovani spotrebitell a rozvoj novych marketingovych

kanall. Tyto modely rozsifuji pojeti marketingového trychtyre tak, aby lépe odpovidaly
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soucasnému digitalnimu marketingovému prostfedi, které je charakteristické svou

rychlosti, interaktivitou a schopnosti personalizace.

3.6.1 Model AIDA

Model AIDA je uznavanym konceptem v marketingovych komunikacnich strategiich,
ktery se jiz vice nez stoleti vyuzivd kanalyze a planovani efektivni reklamy
a propagacnich aktivit. Jedna se o prvotni reprezentaci modelu marketingového
trychtyfe. Zaveden v roce 1898 E. St. EImo Lewisem, model AIDA identifikuje Ctyfi
klicové faze, kterymi jedinec prochazi béhem rozhodovaciho procesu o nakupu:
Pozornost, Zajem, Touha a Akce. Tyto faze predstavuji kognitivni a emocionalni cestu,
kterou zakaznik podnika od prvniho setkani s produktem ¢i sluzbou az po konecny

nakup (Pashootanizadeh a Khalilian, 2018).

Pozornost: Prvni fazi je upoutani pozornosti potencialniho zékaznika. V této etapé je
zasadni, aby reklama ¢i marketingova komunikace byla dostate¢né atraktivni a zajimava,
aby pfitahla zajem zakaznika a predstavila mu produkt nebo sluzbu, o kterych dosud

mozna nevedél.

Zajem: Po upoutani pozornosti je nasledujici krok vyvolani zajmu. Toho se dosahuje
pfedanim relevantnich a hodnotnych informaci o produktu ¢i sluzbé, které zakaznika
motivuji k dalSimu zkoumani. Cilem je poskytnout dostatek informaci, aby se zvysila

ochota zakaznika dozvédét se vice.

Touha: Ve fazi touhy se zajem transformuje na konkrétni touhu nebo potfebu viastnit
produkt ¢i vyuzit sluzbu. Marketingové sdéleni by mélo zdlraznovat jedinecné vlastnosti
a pfinosy produktu, aby v zékaznicich vyvolalo pocit, Ze produkt nebo sluzba je pro né

nezbytna.

Akce: ZavéreCna faze modelu AIDA je akce, kdy zakaznik pfejde k nakupnimu
rozhodnuti. U&inna vyzva k akci (CTA) je kli¢ova, aby zakaznik podnikl posledni krok

a preSel od zajmu k redlnému nakupu (Pashootanizadeh a Khalilian, 2018).

Obréazek 7 znazornuje grafické vyobrazeni modelu AIDA.
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Obrazek 7: Model AIDA
Zdroj: (Rolny, 2022)

Strategie podle modelu AIDA by méla splfiovat nasledujici body:

e byt v souladu s celkovou strategii spolecnosti;

e vyuzivat specifické komunikacni kanaly efektivhé pro rozvoj a posileni povédomi
0 znacce;

e cilit na konkrétni segmenty zakaznikd, ktefi tyto kanaly vyuzivaji;

e prezentovat hodnotovou nabidku tak, aby odpovidala potfebam a preferencim
cilového zakaznika a stimulovala zajem o produkt;

e vyvijet komunikacni aktivity, které budou konzistentni a synergické napfi¢ online
a offline platformami, aby pfildkaly navstévniky a podpofily interakci se znackou;

e podporovat a usnadnovat zakaznik(v nakupni proces prostfednictvim integrace
digitalnich kanall s ostatnimi komunika¢nimi kanaly;

¢ fidit online interakce s potencialnimi zakazniky tak, aby od prvni navstévy webové

stranky vedly k nasledné konverzi (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2012).

Ackoliv byl model AIDA vytvoren davno pired dobou digitalniho marketingu, svlj vyznam
si zachova i v soucasné ére online reklamy. Jeho principy pomahaji marketérlim lépe
porozumét tomu, jak efektivné komunikovat s potencialnimi zakazniky a vést je krok za

krokem az kfindlnimu nakupnimu rozhodnuti. Navzdory své dlouhé historii
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a mnohacetnym modifikacim zUstava zakladni struktura modelu AIDA stézejnim prvkem

v planovani a realizaci marketingovych strategii (Pashootanizadeh a Khalilian, 2018).

Model AIDA, ac je klasickym pfistupem ke komunikaci v marketingu, stale vice ukazuje
své omezeni v dobé digitalniho internetového marketingu. Plvodné vytvoreny pro
linearni postup komunikace reklamy, pfedpoklada tento model jednosmérny tok od
upoutani pozornosti k podniceni zajmu, vzbuzeni touhy a nakonec k provedeni akce,
typicky k ndkupu. V dnesni dobé digitdlnich meédii je vSak komunikace daleko
maji moznost interagovat s firmami a vytvaret diskusi, coz model AIDA nezohlednuje.
Navic, proces rozhodovani zakaznikl zacina casto pred prvnim kontaktem s produktem,
prostifednictvim hodnoceni, doporuceni a socialnich médii, a pokracuje ipo akvizici
produktu, kdy je cilem vybudovat loajalitu a dlouhodoby vztah. Tato multidimenzionalita
je vmodelu AIDA opomijena, coz zpochybnuje jeho aplikovatelnost v sou¢asném
marketingovém prostredi, které vyzaduje komplexnéjsi pfistupy k zakaznické cesté. V
tomto kontextu by méli marketéfi hledat nové modely nebo upravovat model AIDA tak,

aby odrazel dynamicky a propojeny svét souCasného zakaznika (BureSova, 2022).

3.6.2 TOFU-MOFU-BOFU

V dnesni dobé je pro marketingové strategie nezbytné, aby byly uzplsobeny rliznym
etapam zakaznické cesty, apravé vtomto kontextu se model TOFU-MOFU-BOFU
ukazuje jako kliCovy nastroj. Tento model segmentuje zakaznickou cestu do tfi
zakladnich etap: Top of the Funnel (TOFU), Middle of the Funnel (MOFU), a Bottom of
the Funnel (BOFU), coz odborniklim v oblasti content marketingu umoznuje lépe zamérit
své komunikacni strategie a maximalizovat jejich ucinnost (Willaerts, 2023). Graficke

znazornéni marketingového trychtyre je zobrazeno na Obrazku 8.
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Obrdzek 8: TOFU-MOFU-BOFU

Zdroj: vlastni zpracovani podle (VisualParadigm, 2024)

TOFU neboli "vrchol trychtyre", pfedstavuje fazi "Pozornosti". Jedna se o prvni kontakt
potencialnich zakaznikl se znackou nebo produktem, kdy jesté nemaji zajem
o konkrétni nakup, ale shanéji informace afeSeni svych problém(. V této etapé je
dllezité poskytnout obsah, ktery je vzdélavaci a informativni (Willaerts, 2023). Pro tento
ucel se vyuziva PPC reklama, SEO, socidlni média a dalSi kanaly, aby byla znacka
snadno dostupna a viditelna pro ty, ktefi mohou vykazovat prvni znamky zajmu (Radd

Interactive, 2021).

MOFU neboli "stfed trychtyfe", odpovida "Zvazovaci" fazi zakaznické cesty. V této fazi
jiz maji potencialni zakaznici zakladni povédomi o produktu €i sluzbé a zacinaji zvazovat
jejich mozné vyhody a aplikace vici svym potfebam. Obsah v této fazi by mél byt
zameérfeny na poskytovani detailnich informaci o produktech a sluzbach, jako jsou
produktové demo, pripadové studie a webinare, které pomahaiji posilit zajem zakaznikd

a sméruji zakazniky k pfipadnému nakupu (Willaerts, 2023).

BOFU faze reprezentuje "dno trychtyre" a je to bod, ve kterém jsou zakaznici pfipraveni
k nakupu. V této fazi je tfreba prekonat posledni prekazky a pfesvédcit zakazniky o tom,
Zze dany produkt nebo sluzba je spravna volba (Willaerts, 2023). V této fazi se
zameérujeme na obsah s vysokou presvédcivosti, ktery zahrnuje produktové stranky,

konverzni stranky a intenzivni PPC kampané cilené na transakcni kliCova slova
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a vyhledavani s vysokym zamérem. Je dllezité zajistit hladky nakupni proces
a uzivatelskou zkuSenost, ktera pfriméje zakazniky k dokonceni transakce (Radd
Interactive, 2021).

Kniha ,Social Media: Marketing & Branding — The Micro MBA" od autora Ankit Srivastava
(2019) predstavuje o néco moderngjsi pristup k tomuto konceptu, ktery bere v tvahu
takzvany vztahovy marketing. Vztahovy marketing je marketingova strategie zamérujici
se na dlouhodobé vztahy se zakazniky, na rozdil od tradi¢niho transakéniho marketingu,
ktery se soustfedi na jednorazové prodeje. Cilem vztahového marketingu je vytvaret
hluboké a trvalé vazby s klienty prostfednictvim interaktivni komunikace a posilovani
zakaznické loajality, coz vede k vétsi pravdépodobnosti opakovanych nakupd. Firmy
vyuzivaji pro vztahovy marketing rlizné online a offline kanaly, v¢etné socialnich médii,
blogl, diskusnich for, emailové komunikace a Ucasti na verejnych akcich jako jsou
vystavy, konference a seminare. Vztahovy marketing je uzite€ny pro firmy, protoze
zvySuje loajalitu zakaznikl, podporuje opakované nakupy, zvysSuje rozpoznatelnost
znacky, umoznuje personalizaci nabidek a vede k inovacim diky lepSimu porozuméni

potiebam a prani zakaznikd (Janouch, 2020).

Tento inovativni model, nazvany Trychtyf zakaznické zkuSenosti (Customer Experience
Funnel), pretvari tradi¢ni AIDA a TOFU-MOFU-BOFU model pfidanim novych prvk
a rozsifenim jeho fazi. Tim zdlraznuje, ze zkusenost zakaznika je stejné dllezita jako
samotny akt nakupu, a dodava tak procesu osobnéjsi rozmér. RozSifeny model podle

Srivastava (2019) je zachyceny na Obrazku 9 v€etné jeho deseti popsanych fazi nakupu.
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Obrdzek 9: Trychtyr zakaznické zkusenosti
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Srivastava, 2019)

Trychtyf zakaznické zkuSenosti zahrnuje faze TOFU (Top of the Funnel), MOFU (Middle
of the Funnel), BOFU (Bottom of the Funnel) a nové pridané faze BYFU (Beyond the
Funnel) a POFU (Parallel of the Funnel).

TOFU je faze uvédomeéni a ziskavani védomosti, kdy potencialni zakaznici objevuji
znacku a jeji produkty. Jejich cilem je informovat a vzdélat zakazniky prostfednictvim

obsahu, ktery fesi jejich problémy nebo potreby.

MOFU se soustfedi na fazi, kdy se zakaznici vice zajimaji o produkty a sluzby, a proto
se vénuji vyzkumu a hodnoceni rlznych moznosti, které jsou jim nabizeny. Cilem je

podpofit zakazniky v procesu zvazovani a pomoci jim ucinit informované rozhodnuti.

BOFU predstavuje fazi, kde zakaznici pfistupuji k nakupnimu rozhodnuti a je na znacce,

aby podpofila tento proces a usnadnila samotny nakup.
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Trychtyf je rozsifen o jednu fazi za konvencnim trychtyfem — BYFU (Beyond the Funnel),
ktera se zaméruje na interakce po nakupu s existujicimi zakazniky a ma za cil je

presveédcit k opakovanému nakupu. Cilem faze je pfesvédcit zakazniky aby:

e se jim zakoupeny produkt zalibil (osvojeni — adoption);
¢ si na znaCku navykli (navyk - retention);
e zakoupili vice produktl (rozfiteni - amplification);

e rozSifovali svou pozitivni zkuSenost se znackou (obhajoba - advocacy).

POFU (Parallel of the Funnel), pfedstavuje pristup, ktery uznava, Ze cesta zakaznika neni
vzdy linearni a ze zakaznici mohou prochazet rlznymi fazemi nakupniho trychtyre
v rlizném poradi, nebo se mohou rozhodnout v jakékoli fazi opustit cestu nakupu. Tento
aspekt zakaznického zazitku klade dlraz na poskytovani konzistentniho
a bezproblémového zazitku napfi¢ vSemi fazemi, bez ohledu na to, ve které fazi se

zakaznik nachazi (Srivastava, 2019).
Klicové komponenty POFU zahrnuji Ctyfi hlavni oblasti.

1. Brand Experience (BX): Tato oblast se zaméfuje na vnimani a povédomi o znacce,
které zakaznik ziskava na zakladé interakce s riznymi marketingovymi iniciativami.

2. Customer Experience (CX): Tyka se celkového dojmu zakaznika z interakci se
znackou, coz zahrnuje véechny body dotyku, od sluzeb zakaznikim po pouzivani
produktu.

3. User Experience (UX): Zaméfuje se na zkuSenost zakaznika s digitalnimi
platformami znacky, jako jsou webové stranky a aplikace, kde je dllezita plynulost
a intuitivnost uzivatelského rozhrani.

4. Content Marketing: Obsahovy marketing slouzi jako hlavni nastroj pro vzdélavani
a angazovani zakaznik( ve fazi TOFU, ale jeho vyznam se zvySuje v MOFU a BOFU,
kde personalizovany a cileny obsah pomaha presvédCovat a udrzovat zakazniky
(Srivastava, 2019).

POFU faze tedy podporuje a zesiluje ostatni faze, protoze pomaha udrzovat a zvySovat
hodnotu pro zakazniky na kazdém kroku jejich cesty. Efektivni POFU strategie mlze vést

k vétsi angazovanosti na socialnich médiich a mlze vést k lepsi optimalizaci obsahu pro
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vyhledavace, coz zase zvySuje Sance na to, Ze znacka bude mit lepSi pozici v digitalnim

prostoru a bude schopna |épe konkurovat (Srivastava, 2019).

Srivastava (2019) tim navrhuje dynamicky, vicefazovy proces, ktery odrazi soucasné
multifunkéni digitalni prostfedi a poskytuje komplexni ramec pro vytvareni vzajemné

vyhodného vztahu mezi znackou a jejimi zdkazniky.
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4 Mapovani zakaznické cesty ve vybraném podniku

V konkuren¢nim prostfedi pohostinstvi, zejména ve viru urbanizovaného centra mésta
jako je Liberec, se podniky neustale potykaji s vyzvou, jak odlisit kvalitu svych sluzeb
a vytvorit si pevné postaveni na trhu. Online reputace hraje v této roli klicovy faktor,
jelikoz zakaznici ¢im dal tim vice vyuzivaji internetové recenze jako dllezity zdroj
informaci pfi rozhodovani o navstévé gastronomickych zafizeni. Podle studie z roku
2018 Cte recenze az 86 % zakaznik( a priblizné 57 % z nich povazuje online hodnoceni
za vyznamny faktor pfi vybéru podniku. Je zfejmé, Ze i recenze se Ctyfmi hvézdickami
a vice mohou potencialni zakazniky ovlivnit, pficemz pozitivni reakce firmy na negativni

hodnoceni mlZe obratit nazor zakaznika ve prospéch podniku (BureSova, 2022).

Cilem této kapitoly je zmapovat zakaznickou cestu ve vybraném podniku a na zakladé
zjisténych poznatkl navrhnout mozné zlepSeni jeho strategie za vyuziti nastrojl
digitalniho marketingu. K dosazeni tohoto cile bude vyuzita kombinace kvantitativnich
a kvalitativnich vyzkumnych metod. Kromé analyzy sekundarnich dat a prizkumu bude
proveden rozhovor s majitelem podniku, coz poskytne hlubsi vhled do internich procest
a strategii. Dale bude vyuzito pozorovani, které umozni pfimé sledovani interakci
a chovani zakaznikd v prostfedi podniku, abude aplikovan dotaznik spokojenosti
zakaznikl, jenz zjisti bezprostfedni reakce anazory na poskytované sluzby
a zakaznicky sentiment. Tyto metody poskytnou komplexni pohled na zakaznické
prozitky a interakce s podnikem, coz je nezbytné pro identifikaci klicovych dotykovych
bodl a momentl pravdy, které ovliviiuji zakaznickou spokojenost a loajalitu. Analyticky
ramec hodnoceni stavajicich marketingovych strategii a jejich dopadu na zakaznické
vnimani nasledné povede k navrhim cilenych vylepseni ainovaci v marketingové

komunikaci a nabidce podniku.

4.1 Predstaveni vybraného podniku

Kafe Stanek Sald'ak je vydejni okénko bez moznosti sezeni, jehoZ otevieni dne 20.
listopadu 2023 na rudné kfizovatce Saldova namésti v Liberci obohatilo mésto o neotfely
koncept rychlého servisu kavy "na cestu" a podporuje tak rychly Zivotni styl svych

zakaznikl. Kavarna ma otevieno kazdy den od sedmi od rana do péti odpoledne.
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Fransiza Kafe Stanek prfedstavuje unikatni koncept kavaren, ktery vznikl v Liberci s misi
poskytovat vysokou kvalitu kavy na neobvyklych mistech. Model franSizy je atraktivni
i z pohledu podnikani. Nabizi investorlim vyhody jako nizké vstupni naklady, ziskovost,
bezpecnost ajednoduchost provozu, coz usnadnuje zapojeni do podnikani ibez
pfedchozich zkuSenosti v gastronomii. Toto vSe podporeno systematickou logistikou
zasobovani, komplexnim vybavenim a postupnému plynuti k pasivnimu pfijmu. Fransiza
ldkd na moznost stat se nezavislymi podnikateli, ktefi svym zakazniklm nabizi vice nez
jen skvélou kavu - poskytuji zazitek a radost z kvalitniho napoje, ktery si mohou vzit
kamkoliv s sebou (Kafe Stanek, 2023).

Nabidka Kafe Stanku je charakteristicka dvéma druhy kavy na mlynku —arabikou a smési
od liberecké prazirny Norbeans. V nabidce jsou i takzvané ,minitky”, tedy mini pecivo

a makronky spolu s modernimi napoji jako je chai latte a matcha latte.

Cile a vize majitele do budoucna jsou zaméfeny na rozvoj a inovace, jako napriklad
rozsifeni sortimentu o zmrzlinu a studené napoje, pfidani markyzy pro zvyseni komfortu

zakaznikd nebo vytvareni atraktivnéjSiho obsahu na socialnich sitich.

Vzhledem k tomu, ze Kafe Stanek Sald'ak je otevieny teprve kratce, bude v rdmci této

diplomové prace provedeno jeho prvni mapovani zakaznické cesty.

411 Socialnisité

Sociadlni média, azejména Instagram, se staly nepostradatelnou soucasti
marketingovych strategii v kavarenském priimyslu. V rdmci digitalnich komunikacnich
kanall se Kafe Stanek Sald'ak soustfedi na Instagram, kde stranku @kafestanek_saldak
sleduje k 10.4.2024 vice nez 700 uzivatell (viz Obrazek 10). Facebookovou stranku ma

sice vytvorenou, ale neni na ni aktivni.

V demografickém slozeni sledujicich dominuji Zeny (80.1 %), pfiCemz nejvétsi
zastoupeni maji uzivatelé ve vékové kategorii 25-34 let. Obsah, ktery rezonuje nejvice
s touto cilovou skupinou, zahrnuje prispévky s trendy hudbou, oznameni o novinkach

Vv nabidce a zejména propagovana videa na reels.
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Obrdzek 10: Stranka @kafestanek_saldak na Instagramu

Zdroj: Instagramova stranka @kafestanek_saldak, 2024

PromysSlené marketingové aktivity, jako jsou specialni akce typu "1+1", "makronka
zdarma na Valentyna", soutéz o repracek JBL, Ci poskytnuti "cappuccina zdarma na
Vanoce", jsou prikladem, jak Kafe Stanek Saldak zvysuje opakované navstévy
a prohlubuje vztahy se zakazniky. Tyto akce jsou komunikovany a zvyraznény na
Instagramu a ve fyzickém stanku, coz vede ke zvysSeni zapojeni uzivatell a podporuje
viralni Sifeni obsahu. Jedna se o kliCové prvky v ramci celkové strategie socialnich

médii, které napomahaiji transformaci sledujicich na loajalni klienty.

Interakce s uzivateli je umocnéna ¢astym sdilenim interaktivnich prvk{ v pfibézich (viz
Obrazek 11), v€etné anket a otazek, které poskytuji moznost odpovédi. Tyto aktivity
nejenom podnécuji zakazniky k zapojeni a zvysSuji angazovanost, ale také poskytuji Kafe

Stanku cenné zpétné vazby.
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Obrdzek 11: Interaktivni pfibéhy

Zdroj: Instagramova stranka @kafestanek_saldak, 2024

Kafe Stanek Saldak se na Instagramu zaméFuje na vytvareni obsahu, ktery rezonuje
s aktualnimi trendy a apeluje na estetiku své cilové skupiny. Reels videa, ktera majitel
kavarny propaguje, jsou v souladu stimto pfistupem — maji moderni format ajsou
doprovazena popularni hudbou, coz na platformé Instagramu Casto vede k vétSimu

dosahu a zapojeni.

Graf trend( reklam (viz Obrazek 12) ukazuje ¢tyfi vyznamné vykyvy, které reprezentuji
strategické nasazeni placenych reklam v pribéhu ¢tyf po sobé jdoucich mésicl od
prosince 2023 do brezna 2024, s prevaznym dlrazem na stied kazdého mésice.
S celkovym dosahem pfes 41 tisic a vice nez 100 tisic zobrazeni je patrné, Ze tyto
kampané vyznamné pfispély k rozsifeni dosahu kavarny mezi potencialni zakazniky na
Instagramu. Naklady na reklamu, zobrazené ve spodni ¢asti grafu, pfedstavuji investice
do placenych reklam a jejich korelace s dosazenym dosahem a zobrazenim poskytuje

pfehled o navratnosti investic.
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Obrdzek 12: Trendy reklam

Zdroj: Meta Business Suite Insights, 2024

Analyza ukazuje, Ze nejvétSi skupinou, ktera sleduje ainteraguje s témito
propagovanymi pfispévky, jsou Zeny ve vékovém rozmezi 18-34 let, coz poskytuje
cenny vhled do toho, jaky obsah ma pro tuto demografickou skupinu nejvétsi
pfitazlivost. AcCkoli pfispévky nedosahuji vysokého poctu sdileni, coz by mohlo
naznaCovat urcity prostor pro zlepsSeni, dosahuji vyznamného poctu zhlédnuti.
Nasledujici analyza jednotlivych propagovanych reels odhali, jaké prvky nejvice pfitahuiji

pozornost sledujicich, a prispéje k lepSimu porozumeéni jejich preferenci a chovani.

Nasledujici data byla aktualni k 3. 4. 2024. Nejuspésnéjsi video, dle analytickych dat (viz
Obrazek 13), dosahlo celkového poctu 54,815 prehrani, z ¢ehoz 45,394 tvori prvotni
prehrani a 9,421 opakovanych. Tento obsah si udrzel sledujici v prliméru po dobu
13 sekund a délkou videa 28 sekund, coz poukazuje na schopnost zaujmout a udrzet
pozornost publika. Toto video zachycuje bézné rano v Kafe Stanku Sald'ak z pohledu
baristy a v popisku laka na zkuSebni oteviraci dobu o vikendu. Video ma celkem

8 komentard a 823 ,to se mi libi".
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Prehled

Dosah @ Zobrazeni @ Interakce @
38,596 47,590 850
Vy33i nez obvykle Vy33i neZ obvykle Vy3§i neZ obvykle

Prehrani a doba sledovani

PFehrani @ Primérna doba sledovani @ Doba sledovani @

54,815 13s 2d8h

Vy33i nez obvykle Obvykla hodnota Vy33i nez obvykle
Prvotni 45,394
prehrani
Opakovana 9,421
pehrani

Dosah
Z placenych zdroji
e 24,370

Z organickych
. 15,172

Interakce ©
To se mi libi @ Komentére @ Sdileni @ UloZeni @
Vy&&i ne obvykle Vy$3i ne obvykle Obvykla hodnota Vy3&i nez obvykle
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739 % 261%

Obrdzek 13: Propagovany reel 1
Zdroj: Meta Business Suite Insights, 2024

oQv W

kafestanek_saldak zku$ebni vikendova oteviratka kafe
stanku®

[ Zobrazit pFispévek na Instagramu

Druhé v poradi bylo video s celkovym poctem 10,759 pFehrani (viz Obrazek 14), pficemz

8,447 bylo prvotnich a 2,312 opakovanych, s primérnou sledovanosti 15 sekund

a celkovou délkou 47 sekund.

80



Prehled Nahled v kanalu pFispévki

Dosah @ Zobrazeni @ Interakce @

7,931 9,411 168 nstagran

% kafestanek_saldak
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Vy3§i nez obvykle Vy33inez obvykle Vy3§i nez obvykle

Prehrani a doba sledovani

Piehrani @ Primérné doba sledovéni @ Doba sledovéani @

10,759 15s 11h 16 min

Vy3i nez obvykle Obvykla hodnota Vy3si nez obvykle
Prvotni prehrani 8,447

Opakovand 2,312
prehrani

Dosah
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. 5,054

Z organickych
. 2,584
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To se mi libi @ Komentéafe © Sdileni @ UloZeni @
Vy3si nez obvykle Obvykla hodnota Vyssi nez obvykle Vy&si nez obvykle
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B Zeny B Muzi
742% 258 %

Obrdzek 14: Propagovany reel 2
Zdroj: Meta Business Suite Insights, 2024

Treti propagované video (viz Obrazek 15) ukazalo celkem 10,423 pfehrani, z nichz
8,440 bylo prvotnich a 1,983 opakovanych, s prdmérnou dobu sledovanosti 12 sekund
a délkou videa 35 sekund.
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Prehled

Dosah @ Zobrazeni @ Interakce @
7,817 9,081 251
Vy3§i nez obvykle Vy33i nez obvykle Vy33i nez obvykle

Prehrani a doba sledovani

Pfehrani @ Primérna doba sledovani @ Doba sledovani @
10,423 12s 7 h 59 min
Obvykla hodnota Obvykla hodnota Obvykla hodnota
Prvotni pfehrani 8,440
Opakovana 1,983
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Z placenych zdroju kafestanek_saldak jaro se bliZi a sluni¢ka je &im dal
e S,701 vice!

D -1 |
Z organickych
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(4 Zobrazit prispévek na Instagramu

Interakce ©®
To se mi libi @ Komentéaie @ Sdileni @ UloZeni @
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823 % 17.7%

Obradzek 15: Propagovany reel 3

Zdroj: Meta Business Suite Insights, 2024

Podle grafll na Obrazku 16 je ziejmé, Ze za poslednich 90 dnl doslo k vyraznému
narlstu zajmu o obsah na Instagramu, konkrétné zvyseni poctu "lajkl" o 562.4 %. Tento
rlst byl zaznamenan ve srovnani s prfedchozim 90dennim obdobim a reflektuje

uspésnost reklamnich a marketingovych strategii, které kavarna nasadila.

Median ukazuje, Ze videa a zejména reels zaznamenavaji nejvétsi zajem, s medianem
interakce 44 "lajk(" a komentarl na video. To potvrzuje, Ze videa, zejména ta, které jsou
promovana, maji velky vliv na zviditelnéni znacky a jsou kliCovym prvkem pro zapojeni
sledujicich. Rovnéz rotujici pfispévky vykazuji sluSnou uroven angazovanosti, coz
poukazuje na to, Ze pravidelné aktualizovany a dynamicky obsah na Instagramu zvysuje

zajem uzivatell o stranku.
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Projeveny zajem

To se mi libi u pFispévki, komentafe a sdileni ) Median To se mi libi a komentaFi k Medién To se mi libi a komentari k
pfispévku a jeho sdileni podle typu média prispévku a jeho sdileni podle formatu ®
2 ”l 6 6 2 562.4% Pro pfispévky vytvorené za poslednich 90 dni Obsa,,huu o ) )
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Obrdzek 16: Projeveny zdjem

Zdroj: Meta Business Suite Insights, 2024

Kafe Stanek Saldak s védomim demografie svych sledujicich a reakci na propagovany
obsah intenzivné testuje rlizné pfistupy k vybéru obsahu, pficemz se zamérfuje na
inovativni produkty a akce, které mohou pfilakat nové i stavajici zakazniky. Pfedstaveni
novych produktl jako zmrzlina a ledové napoje v kombinaci s interaktivnimi soutézemi
na Instagramu a strategickym zobrazovanim novinek z nabidky jsou primarnimi prvky,

které maji potencial preménit virtualni sledujici na realné zakazniky.

4.1.2 SWOT analyza

V ramci situacni analyzy byla provedena SWOT analyza za ucelem porozuméni aktualni
situace kavarny a odhaleni internich a externich faktor(, které jsou napomocné nebo
naopak Skodlivé pri cesté dosazeni cill. SWOT analyza (viz Tabulka 5) byla sestavena
s vyuzitim pfimych informaci ziskanych prostfednictvim rozhovoru s majitelem podniku

a dale byla obohacena o pozorovani chovani zakaznik( a interakci na pracovisti.

Zasadnim cilem kavarny Kafe Stanek Saldak je ziskani a udrzeni kontinualniho proudu
zakaznikd, ktery je nezbytny pro dosazeni a udrzeni ziskovosti. Prioritnim smérem, jenz
byl identifikovan, je posileni znacky a budovani loajality mezi zakazniky, ¢ehoz mlze byt

dosazeno prostrednictvim inovace nabidky a zdokonaleni operacnich procesu.

Silné stranky reflektuji inovativni pfistupy a schopnost podniku reagovat na pozadavky
rychlého tempa Zivota zdkaznikl, zatimco slabé stranky odhaluji sféry vyzaduijici rozvoj
a zlepsSeni. Prilezitosti a hrozby, identifikované v ramci vnéjsiho prostredi, jsou zasadni

pro rozvojové a obranné strategie.
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Tabulka 5: SWOT analyza

Napomocné Skodlivé
(v dosazeni cild) (v dosazeni cil()
Interni Silné stranky Slabé stranky

faktory

Externi
faktory

Koncept vydejniho okénka zamérfen
na objednavky s sebou

Kvalitni kdva z oblibené lokalni
prazirny s moznosti si vybrat mezi
smési a 100 % arabikou

Umisténi na frekventované
kfiZovatce v centru mésta s velmi
vysokou prlichodnosti pé&sich
Umisténi hned vedle pfechodu, kde
chodci dlouho &ekaji na zelenou
Nedaleko budovy H TUL a Krajské
nemochice Liberec

K provozu staci jen jeden Clen
obsluhy

Zavedena znacka pod znamou
fransizou

Diky malému prostoru nizsi ceny,
nez ma konkurence

Prilezitosti
Prostor pro rozvoj a inovace jako je
roz&ifeni nabidky, instalace markyzy
nebo zlepSeni obsahu na socialnich
sitich
Potencial pro vytvoreni silnéjsi
vazby se zakazniky a zavedeni
vérnostniho programu
Automatizace a snizeni operativni
narocnosti vedeni kavarny

Omezeny prostor bez moznosti
sezeni

Vyzva zaucovani novych brigadnikd
a udrzeni konzistentni kvality sluzeb
Potfeba rozsifeni sortimentu

o produkty na Iéto jako je zmrzlina
nebo studené napoje

Snizena navstévnost v pripadé
nepfizné pocasi

Niz8i navstévnost béhem vikendu

Hrozby
Konkurence od kavaren v okoli,
zejména téch s moznosti sezeni
a Sirsi nabidkou obcerstveni
Zavislost na pocasi a externich
faktorech ovliviiujicich prichodnost
pésich
Variabilita v pfistupu a kvalité prace
brigadnikt mdze ovlivnit
spokojenost zakaznikd

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.3 Porteriv model péti sil

Nasledujici kapitola se zamérfuje na Porterliv model péti sil, ktery byl zaveden jako
dopliujici analyticky nastroj po provedeni SWOT analyzy. Zatimco SWOT analyza
odhalila interni silné a slabé stranky podniku Kafe Stanek Saldak, stejné& jako vnéjsi
prilezitosti a hrozby, model péti sil poskytne hlubsi vhled do konkurencniho prostredi

kavaren v Liberci.

Pfinosem této analyzy je systematické zhodnoceni péti kliCovych oblasti, které mohou
pfimo ¢i nepfimo ovliviiovat rozhodovaci procesy a strategické planovani podniku.
Vyuzitim modelu péti sil (viz Obrazek 17) bude mozné identifikovat, jak velkou

vyjednavaci silu maji dodavatelé a zakaznici, jaka je hrozba vstupu novych konkurentd,
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jaké substituéni vyrobky &i sluzby mohou ohrozovat Kafe Stanek Sald'ak a jak intenzivni

je konkurence mezi sou¢asnymi provozovnami (Jakubikova a Janecek, 2023).

V blizkosti Kafe Stanku Salddk se nachazi nékolik konkurenénich kavaren. Nejsiln&jsim
soupefem je CrossCafé Plaza, které poskytuje zakazniklm alternativu s rychlym
servisem a SirSim sortimentem ,s sebou”. O néco dale se pak nachazi FofrKafe
a kavarna a bistro Mikyna, které by téz mohly pfedstavovat mozné alternativy.
Vzhledem k tomu, Ze jednémi z nejcastéjSich zakaznikl jsou studenti, mlze konkurenci

predstavovat i T-UNI Café diky své strategické poloze v budové H TUL.

Potencialni nova
konkurence

hrozba novych
konkurentt

Konkurence v

Dodavatelé —_ -— Odbératelé

odveétvi
vyjednavaci schopnost , L
8 vyjednavaci
dodavatelt y .
T schopnost odbératelll
hrozba substitu¢nich
Substituéni Verbkﬁ a sluzeb
vyrobky

Obrdzek 17: Porteriv model péti sil
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Jakubikova a Janecek, 2023)

Hrozba substitu¢nich produkti asluzeb v oblasti kavarenského primyslu kolem
Saldova namésti je vyznamna. Vzhledem k omezené nabidce napoji v Kafe Stanku
Sald'ak mohou zakaznici snadno nalézt alternativu v mnoZstvi jinych kavaren a obchod(
v okoli nebo dokonce ve vlastnich domacich kavovarech, coz pfedstavuje konkurenci
i pro zakazniky preferujici kavu "na cestu". CrossCafe, situované pres ulici v obchodnim

centru Plaza, pfedstavuje silného konkurenta diky svému pohodinému prostfedi pro
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posezeni a 3irdi nabidce. Kafe Stanek Saldak v3ak nabizi konkurenéni vyhodu
prostifednictvim specifického sortimentu jako jsou makronky, které jsou slozité na

pfipravu a nejsou bézné k dispozici v mnoha okolnich kavarnach.

Riziko vstupu novych konkurentl do libereckého kavarenského sektoru je vysoké
vzhledem k velkému mnozstvi existujicich provozoven a nizkym bariéram vstupu, které
umoziuji novym hraclim snadnéji vstoupit na trh. Tato situace vede k intenzivni
konkurenci a nutnosti neustalého inovovani a zlepSovani sluzeb, aby se Kafe Stanek

Sald'ak odlisilo a udrzelo si svou zakaznickou zakladnu.

Intenzita konkurence mezi kavarnami v Liberci je vysoka, coz vyplyva ze znacného
poétu provozoven nabizejicich podobné sluzby. Kafe Stanek Saldak vynika v tomto
konkurencnim prostfedi diky svemu specifickému zaméreni na rychlou kavu "na cestu",
coz je aspekt, vnémz se odliSuje od tradiCnich kavaren. Tento koncept umoznuje
podniku rychlejsi obsluhu a efektivnéjsi procesy, diky ¢emuz se mize v nékterych
pfipadech ve srovnani s ostatnimi kavarnami Iépe vyrovnavat s poptavkou po rychiém
obg&erstveni. Dalsim kli¢ovym faktorem, ktery Kafe Stanek Saldédk stavi do vyhodné
pozice, jsou nizsi naklady spojené s provozem vydejniho okénka, coz mu umoznuje
nabizet konkurenceschopné&;jsi ceny. Tyto vlastnosti &ini Kafe Stanek Sald'ak atraktivnim
mistem pro zakazniky hledajici rychlé a cenové dostupné feseni své potreby po kvalitni

kave.

V oblasti kavarenského primyslu Ize vétSinu surovin pomérné snadno nahradit, coz
zpravidla snizuje vyjednavaci silu dodavatel(i. Nicméné v pfipadé Kafe Stanku Saldak,
kde je nabidka kavy centralizovana a spoléha se na kavu z jedné konkrétni prazirny, se
situace muUze lisit. Prazirna kavy, se kterou fransiza spolupracuje, by v takovém pfipadé
mohla mit vyznamnou vyjednavaci silu, obzvlasté pokud by existovaly obtize pfi hledani
alternativnich dodavatelll nebo pokud by fransiza preferovala zachovat stavajici
dodavatelské vztahy kvUli specifickym pozadavkdm na kvalitu a chut kavy, kterou jeji

zakaznici oCekavaji.

Ve vysoce konkurenénim prostredi kavarenského primyslu, jakym je oblast kolem
Saldova namésti, je vyjednavaci sila zakaznik( povazovana za vysokou. Zakaznici maji
moznost volby mezi mnoha alternativami, coz jim umoznuje snadno zmeénit kavarnu

podle svych preferenci. Pro Kafe Stanek Saldak je proto kli€ové zamé&fit se na podporu
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loajality svych zakaznikl, napfiklad prostiednictvim kvalitni nabidky, vyjimecného

zakaznického servisu a vérnostnich programd, které podporuji opakované navstévy.

4.2 Analyza zakaznické cesty

Primarnim cilem mapovani zakaznické cesty Kafe Stanku Saldak je rozsifeni povédomi
o podniku a posileni jeho digitalni prezentace na trhu. Ackoli Instagram pfedstavuje
momentalné jediny pouzivany digitalni kanal, cilem je identifikovat dalsi platformy
a metody, které by mohly efektivné oslovit potencialni zdkazniky a posilit digitalni stopu
kavarny. To zahrnuje nejen rozvoj stavajicich strategii na Instagramu, ale také
prozkoumani a implementaci dalSich digitalnich kanall, jako jsou Facebook, TikTok
¢i Google Maps, které mohou kavarné pomoci zvysit jeji viditelnost a pfitahnout novou

klientelu.

Soubézné s tim je zamysleno vylepsit interakce se stavajicimi a novymi zakazniky, a to
mapovanim a analyzou kazdého bodu dotyku v zakaznické cesté. Cilem je zjistit,
v kterych fazich zakaznického procesu je mozné sluzby Kafe Stanku Saldak zlepsit, aby
se zvysSila spokojenost zakaznik( a posilily jejich vztahy s kavarnou. Tyto informace
budou slouzit jako zaklad pro optimalizaci zakaznickych sluzeb a vytvoreni pfitazlivéjsi
zakaznické zkusenosti, ktera povede k vétsi loajalité a doporuceni kavarny dalSim

potencialnim zakazniklm.

4.2.1 Segmentace a zakaznické persony

V této Casti je zkoumana a vytvarena persona idealniho zakaznika kavarny Kafe Stanek.
Proces vytvareni persony je nezbytny k identifikaci preferenci, o¢ekavani a typickych
vzorcl chovani zakaznikl, ktefi vyuzivaji sluzby vydejniho okénka. Data k této kapitole
byla ziskdna na zakladé rozhovoru s majitelem kavarny a dat z Meta Business Suite
Insights. Je vSak dllezité si uvédomit, Ze data z Instagramu nemusi vzdy pfesné odrazet
skute¢né portfolio zakaznikl navstévujicich kavarnu, jelikoz ne vsichni zakaznici

platformu aktivné vyuzivaiji.

Nejprve je ale nutné zakazniky rozdélit do jednotlivych segmentl. Tento krok je

nezbytny Kk porozuméni cilové skupiné kavarny. Ktomuto ucelu bude pouzito pét
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zakladnich typl segmentace - geograficka, demograficka, behavioralni, segmentace

na zakladé uzitku a psychograficka (Semeradova et al., 2021).

Geograficka segmentace: Z hlediska geografie (viz Obrazek 18) je zfetelné, ze vétsina
instagramovych sledujicich pochazi pfimo z mésta Liberec, kde se Kafe Stanek Sald'ak
nachazi, coz predstavuje 40,1 % vSech sledujicich. Dalsi podstatnou skupinu tvofi
sledujici z hlavniho mésta Prahy a z mést Jablonec nad Nisou, Brno a Ceské Budé&jovice
s mensimi procenty zastoupeni. S pfevaznou vétdinou sledujicich z Ceské republiky
(97,6 %) kavarna eviduje také malé procento mezinarodnich sledujicich ze Slovenska,
Velké Britanie, Islandu a Némecka, coz mizZe otevirat dvefe k rozvoji mezinarodni
zakaznické zakladny. Opét je dllezité podotknout, Ze zastoupeni sledujicich na
Instagramu nemusi nutné korespondovat s geografickou rozloZzenosti skutecnych
navstévnikl kavarny. Je méné pravdépodobné, Ze by zakaznici cestovali ze

vzdalenéjSich mist, vzhledem k charakteru stanku jako mista s rychlym obcerstvenim.

Nejcastéjsi mésta
Reichenberg
40.1%

Praha
18.3%

Jablonec nad Nisou
6.2%

Brno
1.5%

Ceské Budéjovice
1.5%

Nejcastéjsi zemé
Ceska republika
97.6%
Slovenska republika
1%
Velka Britanie
0.4%

Island
0.3%

Némecko
0.1%

Obrdzek 18: Geografie sledujicich na Instagramu
Zdroj: Meta Business Suite, 2024
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Demograficka segmentace: Demograficky profil sledujicich Instagramové stranky Kafe
Stanku Saldak (viz Obrazek 19) je charakteristicky vyraznou pfevahou Zzenského
publika, které tvori 80,1 %, zatimco muzska ¢ast sledujicich predstavuje 19,9 %. Vékova
skladba ukazuje, Ze nejvice zastoupena skupina jsou jedinci ve vékovém rozmezi 25 az
34 let, nasledovani skupinou mladsich 18 az 24 let a skupinou 35 az 44 let. Klientelu
podle poznatkl maijitele tvori studenti Technické Univerzity, obvykle ve véku 19 az
26 let, pracujici dospéli v produktivnim véku, pfipadné maminky na rodi¢ovské
dovolené, pfipadné lidé na cesté do jedné z okolnich posiloven, a v neposledni fadé
nahodni kolemjdouci. U studentl se ocekava nizsi pfijem, zatimco u ostatnich se bude

pfijem pravdépodobné lisit v zavislosti na jejich zaméstnani.

Sledujici na Instagramu (0

715

Vék a pohlavi ()

’

_— l- I- ._ e ==

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi
80.1% 19.9 %

Obrdzek 19: Demografie sledujicich na Instagramu
Zdroj: Meta Business Suite, 2024

Behavioralni segmentace: Na zdkladé analyzy chovani je mozné identifikovat

prfedevsim loajalni zakazniky podle Cetnosti navstév a konzistence objednavek, druha
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skupina pak mlze byt obcasni navstévnici, ktefi se pro kavu zastavi, kdyz maji cestu
okolo parkrat do mésice a treti skupina jsou nahodni kolemjdouci, které mohl zaujmout
pfi cesté okolo design kavarny, nebo chtéji vyzkouSet néco nového. Zakaznici si ceni
moznosti zvolit si prémiovou variantu kavy a malé obcerstveni, coz odrazi jejich

preference a zvyklosti.

Segmentace na zakladé uzitku: Navstévy jsou motivovany rliznymi potiebami, od ranni
kavy pfed praci Ci Skolou az po prfestavky béhem dne. Vzhledem k charakteru kavarny
budou prevazovat zakaznici, ktefi kavarnu navstévuji z praktickych ddvodd vzhledem
k jejimu umisténi na frekventované kfizovatce v centru mésta. V okoli je kromé budovy

Ekonomické fakulty mnoho vétSich i menSich firem a zaroven aredl Krajské nemocnice.

Psychograficka segmentace: Doposud chybi dostatecné informace o zZivotnim stylu
a hodnotach zakaznikl kavarny. Tyto informace je tézké v prostiedi kavarny bez

hlubsiho prlizkumu ziskat.

Pfi tvorbé person pro Kafe Stanek Sald'ak bylo vyuzito nastroje UXPressia, ktery umoznil
systematické a strukturované zpracovaniinformaci o rliznych typech zakaznikd. Fiktivni
postavy zakaznikll, ztélesnujici rozmanité segmenty navstévnikl, byly modelovany
sdlrazem na redlné charakteristiky a potfeby zakaznik(, jak jsou zachyceny
v pozorovanich majitele kavarny a analyzach dat z Instagramu. Profilové obrazky pro
kazdou personu byly generovany pomoci Al nastroje DALL-E, cozZ pfispélo k pridani

vizualniho rozméru.

Na zakladé segmentace je mozné vydedukovat nasledujici zakaznické persony (viz
Tabulka 6):
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Tabulka 6: Typy zdkaznik(i Kafe Stanku Salddk a persony

Studenti TUL

Pracujici

Maminky s détmi

Fitness nadsenci

Nahodni kolemjdouci

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve véku 19-26 let, Casté
navstévy pro ranni kavu nebo
obcerstveni mezi pfednaskami.
Mohou preferovat cenové
dostupné varianty napojl

a rychlé obcerstveni.

Pracuji v okoli, hledaji rychlé
obcCerstveni rano na cesté do
prace nebo béhem obédové
pauzy. Mohou davat pfednost
kvalitni kavé a rychlému
obcCerstveni.

Navstévuji kavarnu béhem
prochazek s ko¢arkem,
pravdépodobné hledaji klidné
prostfedi a produkty vhodné
pro konzumaci ,na cestu".
Navstévuji kavarnu pred/po
tréninku, preferuji zdravé
napoje.

Zaujati designem stanku nebo
nabidkou prémiové kavy,
nepravidelné navstévy.

Jakub, 22 let, student
Manazerskeé informatiky,
stazista.

Pavlina, 33 let, pracuje jako
tatérka v nedalekém studiu. Pro
kavu chodi pravidelné
nékolikrat tydné a vzdy ji
kupuje i pro své kolegyné.

Eva, 30 let, chodi nékolikrat
tydné na prochazku

s kocarkem do nedalekych
Lidovych Sadd.

Tomas, 45 let, pravidelné
navstévuje nedalekou
posilovnu.

Nina, 65 let, nahodné
prochazela kolem a zaujala ji
vyloha.

Persony studentli navstévujicich Kafe Stanek Saldak jsou ztélesn&nim typickych
zakaznikd, kterymi jsou vétSinou studenti z nedaleké Ekonomické fakulty nebo jinych
fakult, ktefi maji vyuku v nedaleké univerzitni budové H. Tato skupina je
charakterizovana mladymi jedinci ve véku od 19 do 26 let, s pfijmem pohybujicim se od
brigadnického vydélku po plny uvazek. Typicky student, jako je Jakub, ktery je ve véku
22 let a studuje Manazerskou informatiku, navstévuje stanek v priméru dvakrat tydné
pfi cesté do Skoly, ¢imz predstavuje stalého a loajalniho zakaznika. Tato persona je

podrobné popsana na Obrazku 20.

Kafe Stanek Saldak u této skupiny zakaznik( &eli konkurenci od mistni fakultni kavarny
nabizejici cenové dostupnéjsi kavu a popularniho CrossCafe, které pfitahuje zakazniky

moznosti pohodlného sezeni, zdarma Wi-Fi a SirSi nabidky, i kdyz za vy$Si ceny.
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IJMENO

Jakub

Biografie

Jakub je aktivni a cilevédomy student bakal afského oboru Manazerska informatika na EF
TUL, ktery vyhledava kvalitni kavu a rychlé obcerstveni béhem svého nabitého rozvrhu. Na
stazi ve Skoda Auto ziskava praktické zkusenosti a zaroven balancuje mezi akademickym a
profesnim zivotem

Citat

"Vstavat brzy rano neninic pro mé, ale kdyz mam v ruce kavu z Kafe Stanku na Saldaku, den
Jje hned lepsi”

Cile
Muz
Jakubovy cile jsou jasné zamérené na akademicky a profesni rust. Usiluje o ziskani
® Liberec kvalitniho vzdélani v oblasti Manazerskeé informatiky, kde kromé teoretickych znalosti klade
duraz na praxe orientované dovednosti, které maze aplikovat ve svém budoucim povolani
Single Jeho druhym hlavnim cilem je Uspésné dokonceni staze, odkud si chce odnést cenné
zkusenosti a pozitivni reference, které mu poskytnou silnou startovni pozici pro jeho budouci
kariéru. Jakub by po uspésném dokonceni bakalarského studia rad pokracoval na néktery z

Student, stazista ve
magisterskych oborG TUL

Skoda auto

do 10 000 K& / mésic
Motivace Frustrace

* Najitrychlé a kvalitni obcerstveni na * Mozné fronty u okénka, které
cesté do Skoly zpomaluji ranni rutinu
* Cenové dostupna kava, ktera je « Nepfizen pocasi, ktera maze
chutna zkomplikovat pobyt venku bez
moznosti sezeni

Zajmy a konicky

« Cestovani .
+ Nema rad brzke vstavani
* Sledovanitrenddvoblasti ITa

automobilového pramyslu

Kanaly
Technologie

Poti‘eby Instagram

¢ Rychlaobsluha o YouTube
* Kvalitni kava za dobrou cenu

 Vzdy voli moznost 100% arabika (+10

Ke) o TikTok
¢ Dostupnost kavarny na cesté do skoly

Obrazek 20: Persona Jakub

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci UXPressia

Osoby pracujici v okoli Kafe Stanku Saldak reprezentuji skupinu zakaznik@, kterd
preferuje rychlost a kvalitu sluzeb, jelikoz ¢asové moznosti omezuje jejich pracovni
agenda. Tito zakaznici obvykle hledaji mista, kde si mohou vychutnat svou ranni kavu
nebo si odskocCit béhem obédové pauzy. V této skupiné najdeme napriklad Pavlinu,
35letou tatérku z nedalekého studia, ktera kavarnu navstévuje pravidelné nékolikrat
tydné a pfi kazdé navstéveé si odnasi kdvu i pro sve kolegyné. Pro Pavlinu a jeji kolegy je
Kafe Stanek Saldak idealnim mistem pro rychly nakup kvalitnich nédpojd, nebot se
nachazi v blizkosti jejich pracovisté, nabizi vynikajici sluzby a Siroky sortiment, v€etné
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oblibenych slazenych kav s rostlinnym mlékem. Pavliny persona je popsana na Obrazku
21.

IJMENO

Pavlina

Biografie

Pavlina je kreativni a dynamicka umélkyné pracujici v nedalekém tatoo studiu. Jeji prace je
pro ni vasni a forma sebevyjadreni. | kdyz se v kaveé prilis nevyzna, miluje slazené varianty,
které ji dodavaji energii béhem narocnych pracovnich dnd. Je vdécna, Ze objevila Kafe
Stanek, kam muze na chvili uniknout od rutiny. Kavarnu navstévuje pravidelné, vétsinou
béhem obédoveé pauzy, a pokazdé ssebou vezme napoje i pro své kolegyné

"Bez mého karamelové ho latte by moje obédové pauzy nebyly zdaleka tak sladkée!"
Demografie

Zena .
Cile

Turnov . .
Pavlina sni o otevieni svého vlastniho tetovaciho studia, které by bylo unikatné
kombinovano s galerii. Planuje vénovat se vyucovani kresby a sdilet své uméleckée

Vdana dovednosti s dalsimi zajemci o uméni. Soucasné se chce drzet v kroku se soucasnymi trendy
vtetovani a inovativné je aplikovat ve své praxi. Ambiciozni cil rozsifit své umélecké portfolio

Tatérka a vybudovat si pevnou zakaznickou zakladnu jde ruku v ruce s jejim zameérem vytvorit
prostor, kde by lidé naéli relaxaci a unik od véedniho stresu

do 28 000 K& / mésic

Motivace Frustrace
Zaj my a konlc'(y Vétsina kavaren v okoli nabizi jen « Malokdy nachazi kavarny, které
vybérovou kavu, ktera Pavliné nechutna, nabizeji Siroky vybér slazenych
navic i pfijde moc draha. V tom je pro ni napoju
Kafe Stanek idealni Casto se setkava somezenou
nabidkou napoju s rostlinnym
mlékem a veganskymi zakusky

Sledovani aktualnich trenda v
tetovani

Kresba

Sdileni pracovnich vysledku a
inspiraci na socialnich sitich

Kanaly
Technologie

Instagram

Potfeby

« Hlavni potfeba je snadna dostupnost
kavarny blizko studia

« Dulezita je pro ni nabidka rostlinnych
alternativmléka Pinterest

« Vybérova kava ji nechutna a prijde ji
moc draha

Facebook

Obrdzek 21: Persona Pavlina

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci UXPressia

Skupina maminek s détmi, které navstévuiji Kafe Stanek Saldak, si ceni rychlého servisu
a bezbariérového pfistupu, coz je zasadni pro pohodli pfi navstévach s kocarky.
Obvyklym rysem této skupiny je vék v rozmezi prvnich let materstvi, béhem kterych
hledaji moznosti pro malé odpocinkové prestavky. Vyznacuji se preferenci pro snadno

dostupné a zdravéjsi moznosti obCerstveni, které I1ze konzumovat "na cestu". Eva, jako
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zastupce této skupiny, je tficetileta zdravotni sestra na materské dovolené, ktera vyuziva
stanek jako pravidelnou zastavku béhem prochazek, coz odrazi potfebu mista, které je
,po cesté". Kafe Stanek Sald'ak odpovida na tyto potfeby nabidkou rychlého ob&erstveni
a rozmanitymi napoji, vcetné rostlinnych alternativ mléka a napoji pro déti jako je
babyccino. Eva si zasadné nosi svij ,to-go” hrni¢ek na kavu a ocenuje, ze s tim obsluha

nema zadny problém. Profil persony Evy je popsan nize na Obrazku 22.

Biografie

Eva je aktivni a védomé Zijici 30leta zdravotni sestra a matka, ktera zije v srdci Liberce. Jako
matka na materské dovolené vyhledava moznosti, jak efektivné vyuzivat svij cas, a proto
oceni rychlé a kvalitni sluzby, jako jsou ty, které nabizi vydejni okénko Kafe Stanek béhem
jejich prochazek s kocarkem

Citat

"Pro ty nejlepsi chvilky klidu a pohody neni potre ba mnoho, staci dobra kava a cerstvy
vzduch."

Demografie
Cile
Zena
Najit rovnovahu mezi matefstvim a osobnimi zajmy a udrzet aktivni zivotni styl i béhem
Liberec matefské dovolené

Vdana

Zdravotni sestra Motivace Frustrace

35 000 K&/ mésic Hledani kvalitnich a zdravych moznosti Nedostatek kavaren s bezbariérovym
pro stravovani "na cestu” béhem pristupem a nepraktické baleni
kazdodennich prochazek s kocarkem objednavek s sebou, které se neda vzitdo
jedné ruky.

Zajmy a konicky

Technologie

Joga, zahradniceni, ¢etba odborné
literatury, zdravy zivotni styl

WhatsApp

Potreby

Rychla a bezproblémova obsluha
vydejniho okénka, moznost nakupu
kvalitni kavy a malych dezertl vhodnych
pro konzumaci na cestu, pratelské
prostredi i pro nejmensi

Obrdzek 22: Persona Eva
Zdroj: vlastni zpracovani pomoci UXPressia
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Skupina fitness nad$enci, ktera zafazuje navétévy Kafe Stanku Sald'ak do svého dne
béhem cest na nebo z posilovny, preferuje ndpoje podporujici jejich aktivni zivotni styl.
Preferuji obcCerstveni s sebou a ocenuji moznost vybéru napojl jako je matcha latte.
Tomas, 45lety rozvedeny projektovy manazer, je pfikladem této skupiny. Jeho navstévy
Kafe Stanku Saldak po cviéeni posilovné jsou rutinou. Své matcha latte si vychutnava
jako zaslouzenou odmeénu a nabidku rychlého servisu povazuje za klicovou. Detaily

0 personé Tomase lze nalézt na Obrazku 23.

Biografie

Tomas, rozvedeny projektovy manazer z Liberce. Po pracovni zatézi se pravidelné vénuje
fitness, ktera mu pomaha udrzovat balanc mezi osobnim a profesnim zivotem. Jeho denni
rutinu neodmyslitelné patii navstévy nedalekeé posilovny, po kterych si neodpusti kvalitni
matcha latte v Kafe Stanek, které si oblibil kvdli jeho pfiznivému uGcinku na regeneraci svalu
po fyzické namaze

Citat

"Po treninku sivzdy zajdu pro matcha latte. Nejenze skvéle chutna, ale véfim, Ze mi ppomaha
rychlejiregenerovat.”

Demografie

Muz .
Cile
@ Liberec } ) . .
« Udrzetsi dobrou fyzickou kondici a najit rovnovahu mezi praci a osobnim zivotem

« Zajistit, aby jeho stravovaci navyky podporovaly jeho fitness cile
Rozvedeny

Projektovy manazer

Motivace Frustrace

50 000 K&/ mésic

Zajmy a konicky

« Fitnessa ucinna regenerace po

* Dodrzovani zdravého zZivotniho stylu,

ktery zahrnuje pravidelné fyzické
aktivity a zdravou stravu

« Hleda mista, ktera nabizi napoje

podporujici zdravi a regeneraci, jako
je matcha latte.

« Nékdy mu chybi ¢asna dlouhé

cekani na pfipravu napoje po
navstéveé posilovny.

« Nedostatek c¢asu kvuli naroénému

pracovnimu harmonogramu

* Navstévu vynecha v pfipadé nepfizné

pocasi, protoze nechce po tréninku

sportovni aktivité nastydnout
« Jizda na horském kole <
Kanaly

Instagram Technologie

Potreby @
Linkedin ‘ \ \

« Snadny pristup k obcerstveni po

tréninku
WhatsApp
« Nabidka zdravych alternativ napoju,

jako je matcha latte

« Cas straveny sdétmi

Obrdzek 23: Persona Tomads
Zdroj: vlastni zpracovani pomoci UXPressia
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Skupina nahodnych kolemjdoucich predstavuje rozmanity segment zakaznikd bez
konkrétniho zamérfeni Ci pravidelnosti navstév. Nezalezi na specifickém demografickém
rozdéleni; mohou to byt lidé na cesté do prace, turisté, mistni obyvatelé pfi prochazce
méstem Ci ti, kdo se zastavi po navstévé lékare. Tato skupina zakaznikl nema zadny
stédly vzorec navstév avyznacuje se spontdnnosti. Prikladovou personou je Nina
(viz Obrazek 24), ktera narazila na kavarnu nahodné protoze ji zaujal pozorny pfistup

personalu.

Biografie
Nina je aktivni dGchodkyné z Chrastavy, ktera si uziva svého volného ¢asu pobytem v pfirodé,

pecenim a vlastni pripravou tradicni kavy "na turka" Jeji kava musi byt silna a horka, pravé
tak, jak je zvykla z domova nebo z mistni cukrarny

Citat

"Pro pravou chvili klidu a pohody neni nic lepsiho nez domacikava a kousek dobre ho kolace.”

Demografie Cile

Zena Nina si ceni kazdodenniho klidu a chce si uzivat jednoduché momenty zivota se véim, co k

nému patfi

Chrastava

Vdova

Motivace
V duchodu
Jeji hlavni motivaci je setkavani s prateli
a udrzovani spolecenského zivota, at uz
doma nebo v oblibené mistni cukrarné,
kam pravidelné bere i sva vnoucata

do 20 000/ mésic

Zajmy a konicky

Kanaly

Ma rada zahradniceni, vylety do okoli a
peceni tradicnich ceskych sladkosti

I kdyz neni casto online, rada objevuje
nova mista, ktera ji pfijdou cestou nebo o
kterych se dozvi od znamych

Potreby

Potfebuje, aby kavarna byla snadno
dostupna a nabizela tradi¢ni pfipravu
kavy spolecné sdobrotami na doplnéni
kavového ritualu. Také si rada popovida a
milou obsluhou

Frustrace

Moderni trendy ve vyrobé kavy a jejich
casto prilis kysela chut ji nevyhovuji
Hleda kavu s plnou chuti a silnym
charakterem, ktera pfinasi pocit domaci
pohody a za kterou nemusi utracet velkeé
sumy penéz

Technologie

Obrdzek 24: Persona Nina
Zdroj: vlastni zpracovani pomoci UXPressia
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4.2.2 Faze nakupu

Faze nakupu budou v mapé zakaznické cesty Kafe Stanku Saldak reprezentovany

prostfednictvim trychtyfe zakaznické zkusenosti. Tento model se zaméruje na aspekty

takzvaného vztahového marketingu, ktery je v odvétvi sluzeb velmi dllezity. Zvlasté

v kavarenském primyslu, kde zazitek zakaznika ajeho loajalita hraji zasadni roli,

predstavuje uvedeny model efektivni ramec pro identifikaci a rozvoj klicovych bod

dotyku.

Model trychtyfe zakaznické zkuSenosti je vysvétlen v kapitole 3.6.2 TOFU-MOFU-

BOFU, kde je podan uceleny popis jeho struktury.

Pokud bude trychtyi zakaznické zkusenosti aplikovan na faze cesty zakaznikl Kafe

Stanku, mohly by trychtyf vypadat nasledovné (viz Tabulka 7):

Faze trychtyre

MoFu

BoFu

ByFu

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7: Faze zakaznické cesty
Faze zakaznické

cesty

Uvédoméni

Vzdélavani

Prizkum

Hodnoceni

Odvodnéni

Nakup

Osvojeni

Navyk

RozSireni

Obhajoba

Zakaznik si uvédomi
potfebu kvalitni kavy €i
obcerstveni.

Zakaznik hleda
informace o Kafe
Stanku Saldak, jeho
produktech a nabidce.
Porovnani Kafe Stanku
Sald'ak s konkurenci.
Cteni recenzi

a ziskavani nazord.

Rozhodovani
0 navstéve Kafe
Stanku Sald'ak.

Realizace nakupu

a zkuSenosti se
sluzbou.

Zakaznik se stava
opakovanym
navstévnikem.
Zaclenéni Kafe Stanku
Saldak do rutiny.

Doporucovani Kafe
Stanku Sald'ak
ostatnim.

Zakaznici se stavaiji
ambasadory znacky.

Priklady interakci

Organicky dosah na
socialnich médiich, placena
reklama.

Interakce na Instagramu,
informace pfi osobni
navstéve.

Analyza polohy, podnik{
v okoli, kvality produktd.

Sledovani hodnoceni (napr.

Mapy Google), ziskavani
doporuceni na socialnich
sitich.

Specialni akce, slevy pro
studenty, soutéze,
pfistupnost pro kocarky,
oteviraci doba.
ZkuSenost s rychlym
servisem a interakci

s personalem.

Pozitivni zkuSenosti vedou

ke zvyku navstivit Kafe
Stanek Saldak znovu.
Pravidelné navstévy pro
ranni kavu nebo
obcerstveni, pfi cesté
kolem, Ci cilené cesty.
Sdileni zazitkd

prostrednictvim socialnich

siti, Word of Mouth.
Aktivni podpora a obhajo
kavarny v komunité.

ba
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V kontextu mapy zékaznické cesty Kafe Stanku Saldak predstavuje POFU faze uznani
komplexnosti zakaznického rozhodovaciho procesu. POFU integrace zahrnuje Ctyfi
hlavni oblasti: Brand Experience (BX) se zaméruje na vytvareni vnimani znacky skrze
rlzné marketingové aktivity; Customer Experience (CX) odkazuje na celkové
zkusenosti zakaznik{ s interakci se znackou; User Experience (UX) se specializuje na
zkusenosti s digitalnimi platformami znacky; a obsahovy marketing, ktery slouzi jako
komunikacni prostiedek ve fazi TOFU a zaroven zvysuje svij vyznam v MOFU a BOFU

prostfednictvim personalizovaného obsahu.

4.2.3 Body dotyku a spoustéce interakce

Tabulka 8 nize poskytuje pfehled bod(l dotyku Kafe Stanku Sald'ak, uspofadanych podle
fazi trychtyfe zakaznické zkuSenosti. Kazda faze je reprezentovana konkrétnimi
interakcemi, které zakaznici s Kafe Stankem Saldak mohou mit. Tento trychtyf je
voditkem pro pochopeni cesty zakaznika, ale je dllezité si uvédomit, ze cesta nemusi
byt vzdy linedrni a zakaznici se mohou pohybovat mezifazemi v rlizném poradi. Tabulka
také nabizi priklady typickych interakci, které pomahaiji 1épe pochopit, jak zakaznici
s Kafe Stankem komunikuji ajaké zkusenosti ziskavaji v prlibéhu své cesty. Data

pochazeji z analyzy fyzickych i digitalnich kanall, rozhovoru s majitelem a pozorovani.
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Tabulka 8: Body dotyku

ToFu

MoFu

BoFu

ByFu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Propagované reels na
Instagramu

Instagramova stranka
@kafestanek_saldak

Prochézvl' kolem Kafe
Stanku Sald'ak

Kavarna byla
doporucena od
znamych

Pfecteni recenzi na
Google Maps

Webova stranka
fransizy
(www.kafestanek.cz)

Webova stranka
Restaurant Guru

Zprava na Instagramu

Objednavka u okénka

Cekani na objednavku

Vydej objednavky

Zanechani recenze na
Google Maps

Sdileni na socialnich
sitich

Doporuceni kavarny
znamym

Zakaznici jsou lakani
trendy videem, které
ukazuje produkty nebo
atmosféru kavarny.
Zakaznici objevuji
atraktivni vizual

a obsah, ktery reflektuje

znacku a jeji nabidku.
Potencialni zakaznici si
vSimnou kavarny pfi

prochazeni a mohou byt

pritahovani designem.
Novi zakaznici navstivi
kavarnu na zakladé
osobniho doporuceni.
Zakaznici hledaji
zkuSenosti ostatnich se
sluzbami kavarny.
Zakaznici ziskavaiji
podrobnéjsi informace
o nabidce, historii

a hodnotach znacky.
Zakaznici porovnavaji
hodnoceni a recenze
kavarny na rliznych
platformach.

Zakaznici interaguji
pfimo s kavarnou,
pokladaji otazky nebo
ziskavaiji dalsi
informace.

Zakaznici se rozhoduiji
pro nakup a vyuzivaiji
sluzeb kavarny.
Zakaznici zazivaji
pfimou interakci

s prostifedim kavarny
a jejim personalem.
Zakaznici obdrzi svj
nakup a pfipadné
poskytnou okamzitou
zpétnou vazbu.
Spokojeni zakaznici
sdileji své zkuSenosti
a prispivaji k online
reputaci kavarny.

Zakaznici se stavaji
ambasadory znacky

a sdileji své zazitky na
svych profilech
Zakaznici presveédcuji

své znamé, aby kavarnu

také navstivili.

Rozkliknuti profilu kavarny,
like, sdileni, komentar,
preposlani znamym, ulozeni
reelu

Like, sdileni, komentar,
sledovani stranky

Kolemjdouci se zastavuje
a prohlizi menu nabizené ve
vyloze.

Pritel fika: "Mél jsem z Kafe
Stanku Sald'ak Uzasnou
kavu, mél bys to zkusit."
Zakaznik ¢te recenzi:
"Skveéla kava a rychly
servis, urcité se vratim!"
Zakaznik zjistuje, Zze v Kafe
Stanku pouzivaji kavu
Nordbeans, kterou ma rad.

Zahranicni turista hledal
misto, kde si dat kavu

s sebou a dle kladnych
hodnoceni si vybral Kafe
Stanek Saldak.

Zakaznik piSe na Instagram:
"Délate u vas v kavarné

i kdvu bez laktozy?"

Zakaznik si objednava latté
a makronku pres vydejni
okno.

Zakaznik prohlizi informacni
brozury nebo jiné materialy,
zatimco ¢ekd na kavu.

Zakaznik je prekvapen
rychlosti servisu.

Zakaznik piSe pozitivni
hodnoceni po navstévée

a pridava fotku svého
cappuccina, protoze se mu
libil latte art.

Zakaznik sdili fotku své
kavy na Instagramu

s hashtagem
#kafestaneksaldak.
Zakaznik privede pratele do
kavarny fikaje: "Musite
zkusit jejich matcha latte!"

Spoustéce interakce jsou chapany jako body dotyku, které vyvolavaji u zakaznika

néjakou akci nebo reakci. V ramci identifikovanych bodl dotyku by se za spoustéce

mohly povazovat nasledujici z nich:
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¢ Instagramova stranka @kafestanek_saldak: Publikovany obsah, jako jsou
atraktivni reels, vyvolava uzivatelské reakce formou lajkl, komentarl a sdileni,
¢imz aktivuje interakci;

e Doporuceni podniku znamymi: Osobni doporuceni generuji dlivéru a podnécuji
navstévy a interakci s kavarnou;

e Zprava na Instagramu: Interakce po zanechani zpravy na Instagramu, kdy se
oCekava odpovéd, vede k pfimé komunikaci;

o Objednani u okénka / Cekani na objednavku: Tyto momenty nabizi pfilezitosti
pro poskytovani kvalitniho zakaznického servisu a mohou motivovat k dalsi
interakci;

e Vydej objednavky: Moment prevzeti objednavky zakazniky je klicovy pro
spokojenost a nasledné chovani, v€etné opétovné navstévy nebo doporuceni;

e Sdileni na socialnich sitich: Zvefejnéni zkusenosti s kavarnou na socialnich
sitich mlze vyrazné prispét k rozsireni povédomi a prilakani novych zakaznikd;

e Doporuceni kavarny znamym: Toto doporuceni funguje jako silny spoustéc

interakce a Sifeni povédomi o kavarné.

4.3 Hodnoceni zakaznického zazitku

Na zakladé rozhovoru s majitelem a dotazniku (viz Pfiloha A) Ize analyzovat, ze majitel
Kafe Stanku Sald'ak pfistupuje k zakaznickému zazitku s dfirazem na kvalitu nabizenych
produktl a na pratelskou interakci se zakazniky. Zpétna vazba je ziskavana nejen
osobnim dotazovanim zakaznikll ohledné jejich preference a spokojenosti, ale také
prostiednictvim Instagramu, kde zékaznici reaguji na stories a reels. Majitel dale uvazuje
0 zavedeni novinek jako zmrzlina a ledové napoje a rozsifeni stavajiciho sortimentu, coz

ukazuje snahu o inovaci a obohaceni zakaznického zazitku.

Déle se planuje zaméreni na optimalizaci prace brigadnikl, coz by mélo vést k vyssi
rychlosti obsluhy a lepsi prezentaci napojd s latte art. Jako hlavni bariéru v poskytovani
lepSiho zakaznického zazitku vnima majitel nedostatecnou kontrolu nad interakci
brigddnikl se zakazniky ajako prilezitost ke zlepSeni vidi lepsi vybér a skoleni

brigadnika.
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Analyza recenzi na Google Maps odhalila, Ze si kavarna béhem kratké doby sve
existence vybudovala pozitivni reputaci. | kdyz je pocet recenzi dosud omezen na
dvanact, jsou vSechny hodnoceny na plnych pét hvézd, coz svédcCi o vynikajicim
vnimani kavarny verejnosti. Zakaznici v recenzich vyzdvihuji zejména vysokou kvalitu
kavy a pfijatelnost cen, coz je pro Kafe Stanek Saldak kli¢ovym prvkem diferenciace.
Dale je v recenzich ¢asto zminovan pfijemny pfistup a vstficnost obsluhy, coz je pro
zakaznicky zazitek a spokojenost zasadni. Mnozi z recenzentl uvadéji, ze kavarnu
doporuci svym znamym a slibuji, ze se do kavarny budou radi vracet, coz je svédectvim
silné zakaznické loajality. Reakce majitele kavarny na tyto recenze, které jsou vzdy
formou podékovani, dale posiluji pozitivni vztah mezi podnikem a jeho klientelou, ukazuiji
na osobni pristup a zajem o zpétnou vazbu zakaznikl. Tyto prvky spolecné tvofi solidni
zaklad pro dalSi rozvoj a udrzitelnost podniku. Pfiklady recenzi z Google Maps zobrazuje
Obrazek 25.

’ . "

Z mé
i Kafe chutna skvéle, obsluha na jednicku a pfatelska!  Vyborné kafe, skvéla obsluha a hlavné skvélé ceny!! §
Skvélé kafe na cestu za super ceny. Obsluha byla

Rozhodné bych doporucil dal #5 Urcité zajdéte i na Minitky @
prijemna, urcité doporucuji se zastavit.

Sluzba Sluzba
Sluzba Jidlo s sebou Jidlo s sebou
Jidlo s sebou .

Typ jidla Typ jidla

Jiné Snidané
Cena na osobu
1-100 K¢ Cena na osobu Cena na osobu

1-100 Ké 1-100 Ké
Jidlo: 5

Jidlo: 5 Jidlo: 5
Obsluha: 5

Obsluha: 5 Obsluha: 5
Atmosféra: 5 Atmosféra: 5 Atmosféra: 5

Obrazek 25: Zakaznicke recenze
Zdroj: Google Maps Kafe Stdnek Salddk, 2024

4.3.1 Dotaznikové Setreni

V rdmci analyzy zakaznického zazitku v Kafe Stanku Sald'ak byl implementovan dotaznik
spokojenosti, ktery se zaméruje na zpétnou vazbu od zadkaznik(. Dotaznik byl umistén
pfimo v prostorach kavarny na Saldové namésti a zakaznici mohli pfistoupit k vypInéni
prostrednictvim QR kodu (viz Obrazek 26). Tento pfistup byl zvolen s cilem zjednodusit
proces sbéru dat a zvysit miru zapojeni zakaznikd, coz je klicové pro ziskani relevantni

a aktualni zpétné vazby. Doba vypInéni dotaznik(l byla pfiblizné 2 minuty.
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Obrdzek 26: Dotaznik spokojenosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Text dotazniku (dostupny v Pfiloze B) obsahuje nékolik sekci zaméfenych na zakazniky

Kafe Stanku Sald'ak a jejich spokojenost s navstévou kavarny:
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Demografické udaje: Otazky na povolani av pripadé studentl prislusnost
k Technické univerzité v Liberci identifikuji zakladni charakteristiky klientely.

. Zdroj informaci: Otazky zamérené na to, jak se zakaznici dozvédéli o kavarné,

coz ukazuje na efektivitu marketingovych kanald.

. Socialni média a Google Maps: Otazky o interakci s profilem kavarny na

Instagramu a Google Maps, hodnoceni sdileného obsahu na Instagramu

a napomocnosti recenzi.

. Hodnoceni navstévy: Detailni zkoumani spokojenosti s nabidkou, cenami,

obsluhou, rychlosti pfipravy, kvalitou produktl a designem prodejny.

. Celkové hodnoceni spokojenosti aloajality: Otazky na frekvenci navstév

a pravdépodobnost doporuceni kavarny znamym méfici NPS.
Pfipominky a navrhy: Nepovinna otdzka davala zakaznik{im prostor pro moznou

kritiku, pfipominky nebo zkusenosti s jejich navstévou Kafe Stanku.



Dotaznik odpovida na kliCove otazky vyplyvajici ze sestavovani Mapy zakaznické cesty.
Data odkryvaji zdroje, ze kterych zdakaznici pfichazeji, jejich demografii a postoje
k jednotlivym kontaktnim bod@m. Tyto informace jsou dllezité pro pochopeni
zkusSenosti zakaznik(d a identifikaci momentl vyznamné ovliviujicich jejich spokojenost

a loajalitu.

Obrazek 27 znazornuje distribuci povolani respondentl dotaznikového Setfeni. Z 66
odpoveédi nejvétsi skupinu tvofi studenti s 45,5 %, nasleduji zaméstnanci, podnikatelé
a zZivnostnici s 43,9 %. Osoby na materské nebo rodi¢ovské dovolené predstavuiji 10,6

%. Dotaznik nevyplnila Zadna osoba v dlichodu.

Jaké je vase povolani?
66 odpovédi

@ Zaméstnanec/podnikatel/Zivnostnik
@ Student

Na materské/rodi¢ovské dovolené
® V dichodu

Obrdzek 27: Povoldani respondentd
Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz majitel predpokladal, ze velka ¢ast zakaznik( jsou studenti Technické univerzity,
byla pridana i dopliujici otdzka ohledné jejich pfislusnosti k TUL. Z celkového poctu 30
studentd, ktefi se dotaznikového Setfeni zucastnili je 20 z nich studenty TUL —tedy 66,7

% (viz Obrazek 28).
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Jste studentem TUL?
30 odpovédi

Ne
33,3%

Ano
66,7%

Obrdzek 28: Pocet student(i TUL

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 29 predstavuje zpUsoby, jakymi se respondenti dotazniku dozvédéli o Kafe
Stanku Saldak. Z 66 odpovédi je nejvétsi podil, 54,5 %, pfipsan osobam, které $ly okolo
kavarny anahodné ji objevily. Reklama na Instagramu je druhym nejCastéjSim
zplsobem, jak se o kavarné lidé dozvédéli, ato s 31,8 %. Ostatni zplsoby, jako jsou
doporuceni od znamych, navstévy jinych pobocek Kafe Stanku a nalezeni mista na

Google Maps, pfedstavuji mensi procenta celkového poc¢tu odpovédi.

Jak jste se o Kafe Stanku Sald’ak dozvédél/a?
66 odpovédi

@ Sel/sla jsem okolo
31,8% @ Zobrazila se mi reklama na Instagramu
@ 0Od znamych
) @ Navstévuji pobocky Kafe Stanek jinde
- — ] @ Nasel/a jsem Kafe Stanek na Google
Maps
@ Firmy Liberec

Obrdzek 29: Prvni interakce s Kafe Stankem
Zdroj: vlastni zpracovani
V ptipadé zékaznikd, ktefi se s Kafe Stankem Saldak poprvé setkali prostfednictvim

propagovanych reels na Instagramu, pak byla poloZzena dopliujici otazka, zda stanku
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@kafestanek_saldak sleduji. Z grafu je patrné, ze velka vétSina respondentd, presné
90,5 %, kavarnu na Instagramu skutecné sleduje. Pouze maly zlomek, 9,5 %, uvedl, ze
stanek na Instagramu nesleduje (viz Obrazek 30). Tento vysledek naznacuje silnou
online pfitomnost a angazovanost Kafe Stanku na této platformé, coz je dilezité pro

budovani znacky a zapojeni komunity.

Sledujete nés na Instagramu?
21 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrdzek 30: Sledujici na Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 31ilustruje frekvenci navstév zakaznikd. Z nich nejvétsi skupinu, témér Ctvrtinu
respondentl (25,8 %), tvofi ti, ktefi kavarnu navstévuji nékolikrat mésicné. Nasleduji
zakaznici, ktefi byli v kavarné poprveé (19,7 %) a ti, ktefi chodi méné, nez jednou za mésic
(také 19,7 %). Jednou za tyden pfichazi 16,7 % zakaznikl, zatimco navstévnici, ktefi
kavarnu navstévuji nékolikrat tydné predstavuji 10,6 %. Nejméné Casto, coz zahrnuje

navstévy jednou mésiéné. Zadny z respondentd neuved|, ze kavarnu navstévuje denné.
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Jak asto navstévujete Kafe Stanek Sald’ak?

66 odpovédi
@ Jsem tu poprvé
@® Denné
@ Neékolikrat tydné
25,8% -~
@ Jednou tydné
@ Nékolikrat mésiéné

@ Jednou mésiéné
@ Méné gasto

Obrdzek 31: Frekvence navstév

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 32 zachycuje kolacovy graf, kde jsou zobrazeny vysledky Net Promoter Score
(NPS) pro Kafe Stanek Saldak, coz je metrika pouzivana k méfeni pravdépodobnosti,
s jakou by zakaznici doporucili kavarnu jinym lidem. Graf rozdéluje respondenty na tfi
kategorie: Priznivci (62,1 %), Neutralni (28,8 %) a Kritici (9,1 %).

Net Promoter Score

Kritici
9,1%

Neutralni
28,8%

Priznivci
62,1%

Obrdzek 32: Hodnoty NPS

Zdroj: vlastni zpracovani
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NPS se vypocitava odectenim procentualniho podilu kritik( (zakaznikd, ktefi dali skore
0-6) od procentualnino podilu pfiznivel (zakaznikl, ktefi dali skore 9-10). Neutralni

odpovédi (7-8) se do vypoctu NPS nezapodcitavaiji.
% priznivci — % kritici = NPS
62,12% — 9,09% = 53,03

Vysledkem je hodnota NPS 53,03, coz je vysledek vypoctu 62,12 % (pfiznivci) minus
9,09 % (kritici). Vysoké NPS skére naznacuje silnou loajalitu zakaznik( a jejich ochotu

kavarnu doporucovat.

4.3.2 Sentiment zakaznika

Mapovani sentimentu zakaznika pro jednotlivé kroky nakupu v kavarné, kde samotna
obchodni interakce trvad jen nékolik minut, mlze byt vyzvou. Pro tento ucel byly
v dotazniku pouzity specialné sestavené otazky zamérfené na ziskani presnych

informaci o pocitech zakaznikd v rliznych fazich jejich interakce s kavarnou.

K zachyceni sentimentu na jednotlivych kontaktnich bodech byla v dotazniku vyuZita
variace Likertovy $kaly s tfemi smajliky, kterd umoznuje zakazniklm intuitivné a rychle
vyjadfit své emoce - od pozitivnich pfes neutralni az po negativni (viz Obrazek 33). Tato
Skala poskytuje rychlé a vizualné srozumitelné hodnoceni, které reflektuje celkovy

zakaznicky sentiment vici rdznym aspektdm sluzeb a produktd.
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Spokojenost s navitévou

Jak by jste ohodnotil/a nasledujici aspekty Kafe Stanku Salddk? *

Nabidka napoja
Nabidka jidla
Ceny

Vstficnost obsluhy

Rychlost pfipravy
objedndvky

Kvalita kdvy/napoji

Proces platby

O O 0O 0O O O O O
O 0O O O 0O O O O
O O 0O 0 O O O O

Design prodejny

Obrdzek 33: Hodnoceni spokojenosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 34 prezentuje vysledky hodnoceni rliznych aspektl zakaznické spokojenosti
v Kafe Stanku Saldak. Podle sloupcového grafu hodnoceni zakaznické spokojenosti jsou
v kavarné nejlépe hodnocené kategorie proces platby, design prodejny a nabidka
napojl, kde jen minimum zakaznikd uvedlo neutralni hodnoceni. Oblasti jako kvalita
kavy/napojd, rychlost pripravy objednavky, vstficnost obsluhy a ceny ziskaly vétSinou
pozitivni a mensi mnozstvi neutralnich hodnoceni, coz naznacuje dobré vysledky, avsak
s mistem pro drobna vylepSeni. Vyraznéji se jako oblast pro potencialni zlepSeni jevi
nabidka jidla, kde zakaznicka zpétna vazba indikuje mozny prostor pro rozsifeni nebo

zlepSeni sortimentu.
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Jak by jste ohodnotil/a nésledujici aspekty Kafe Stanku Saldak?

LallLLLL

Nabidka napoju Nabidka jidla Ceny Vstficnost obsluhy  Rychlost pfipravy Kvalita kavy/ Proces platby Design prodejny
objednavky napoju

N
o

N
o

Obrdzek 34: Vysledky hodnoceni spokojenosti

Zdroj: vlastni zpracovani

V sekci dotazniku, kterda umoznovala zakazniklm vyjadfit volnou zpétnou vazbu, se
shromazdily odpovédi péti respondentl s rlznymi sentimenty. Zaznamenany byly
pozitivni odkazy na dovednosti personalu, se zvlastnim zfetelem na zkuseného baristu,
coz odrazi spokojenost s osobnim pfistupem a odbornosti obsluhujiciho personalu. Dale
byl vznesen navrh na vytvoreni vérnostniho programu pro pravidelné zakazniky, coz

signalizuje zajem o dlouhodobé vztahy a vérnost znacce.

Vedle kladnych reakci byly pfedneseny i konstruktivni pfipominky k provozu kavarny,
jako je pozornost k detaillim v pfipravé napojl a zachovani jejich konzistence. Navic se
objevil navrh na rozsifeni sortimentu jidel, coz naznacuje, Ze zakaznici by uvitali

diverzifikaci nabizenych produkt.

Tyto nepovinné odpovédi naznacuji, ze zakaznici se nevahaji podélit o své dojmy a jsou
ochotni aktivné pfispét k vylepSeni zakaznického servisu. Tato data jsou cenna pro
uréeni oblasti, ve kterych by Kafe Stanek Saldak mohlo pracovat na zvyseni

spokojenosti svych hosta.

V navaznosti na hodnoceni zakaznického zazitku je dllezité prihlédnout i k sentimentu

zakaznik( na socialnich médiich, konkrétné na Instagramu.

Na Obrazku 35 je zobrazen sloupcovy graf spokojenosti 20 zakaznikd, ktefi na Kafe
Stanek Saldak narazili na Instagramu. Modry sloupec reprezentuje vysokou spokojenost
s obsahem sdilenym na strance, coz predstavuje vétsinu odpovédi. Cerveny sloupec

predstavuje mensi ¢ast respondentd, ktefi uvedli neutralni hodnoceni obsahu. Oranzovy
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sloupec pro nespokojenost neni na grafu pfitomen, coz ukazuje, ze zadni z ucastnik(
nevyjadfili negativni nazor na sdileny obsah na Instagramu. Tento pozitivni pFijem
obsahu na socialnich sitich mlze byt pro Kafe Stanek Saldak klic¢ovy v podpore

zakaznického engagementu a rozvoje online komunity.

MuZete ohodnotit, jak jste spokojeni s obsahem, ktery sdilime na nasi strance
@kafestanek_saldak?

20
e o

Kvalita obsahu

Obrdzek 35: Spokojenost s obsahem na Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfestoze komentare na Instagramu jsou pozitivni a reflektuji spokojenost sledujicich, je
dllezité mit na paméti, ze vzhledem k nizkému poctu reakci nemusi tento kanal
poskytovat Uplny a vycerpavajici obraz sentimentu zakaznik(. Pozitivni komentare
vztahujici se k nabizenym produktlim, jako je napfiklad matcha latte, a vyjadreni obecné
spokojenosti a podpory, napovidaji, ze Kafe Stanek Saldak m& pevnou zakladnu
loajalnich zakaznikl, ktefi jsou ochotni sdilet své zazitky a doporucit kavarnu v jejich
socialnich kruzich. Na zakladé dostupnych komentarl Ize pozorovat celkové pozitivni

sentiment sledujicich.

4.3.3 Okamziky pravdy

Porozuméni klicovym okamziklim, kdy zakaznici interaguji s firmou, je nezbytné pro
budovani jejich loajality a povédomi o znacce. Tyto momenty pravdy, od prvniho
kontaktu po finalni sdileni zkuSenosti, jsou zasadni pro optimalizaci zakaznického

zazitku. V pripadé Kafe Stanku Sald'ak jejich analyza umozni l1épe pochopit a vylepsit
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interakce s kavarnou a jeji sluzby. Aplikovani moment( pravdy na zakazniky Kafe Stanku

Saldak podle ziskanych dat by mohlo vypadat nasledovné:

Nulovy okamzik pravdy (ZMOT): Zakaznici se o Kafe Stanku Saldak dozvi z rliznych
stimull, napfiklad pres pozitivni online recenze, osobni doporuceni, nebo reklamu na

Instagramu, pfipadné si Kafe Stanku Sald'ak vSimne pfi cesté kolem.

Prvni okamzik pravdy (FMOT): Navstéva Kafe Stanku Saldak a bezprostfedni interakce
s produkty a sluzbami. Zakaznik si prohlizi nabidku, druhy kavy, ceny, atmosféru mista,

ochotu obsluhy a rozhoduje se, zda vyuZije sluzeb kavarny, nebo ne.

Druhy okamzik pravdy (SMOT): Jedna se o interakce, jako vykonani objednavky,
cekani na objednavku, vydani objednavky a nasledné vychutnavani kavy nebo
obcerstveni, kde bezprostfedni dojmy z kvality a servisu ovliviuji celkovy zdkaznicky

zazitek a rozhoduji o tom, zda se zakaznici vrati, ¢i jak budou o kavarné hovorit.

Koneény okamzik pravdy (UMOT): Zakaznici sdileji své zkuSenosti s jinymi
potencialnimi zakazniky, coz mize probihat pres online recenze, word-of-mouth
doporuceni, nebo prostrednictvim sdileni obsahu na socialnich sitich. Napfiklad pozitivni
recenze na Google Maps nebo fotka s hashtagem kavarny na Instagramu nebo jejim

oznacenim muze prispét k rozsifeni povédomi a lakat nové zakazniky.

4.4 \Vytvoreni mapy soucasné zakaznické cesty

V této kapitole bude predstavena mapa soucasné zakaznické cesty, ktera byla
vytvorena s vyuzitim digitalniho nastroje UXPressia. Tento nastroj umoznuje vizualizovat
detailni préibé&h interakci zakaznik{ s Kafe Stankem Salddk a vypracovat pfesné profily
zakaznickych person. Profily person jsou vytvofeny na zakladé agregovanych dat
zreadlnych zakaznikl aslouzi k hlubsimu porozuméni potfebam a preferencim

specifickych trznich segmenta.

Cilem mapovani zakaznické cesty Kafe Stanku Sald'ak je rozsiteni povédomi o kavarné
a zlepseni zakaznickych interakci. Mapa pomUze identifikovat efektivni komunikacéni
kanaly vedle Instagramu a strategie pro jejich vyuziti, coz pfispéje k vys$Si viditelnosti
podniku. Zaroven poskytne vhled do stavajicich interakci zakaznikl s podnikem a odhali
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prileZitosti pro zlepsSeni servisu a posileni vztahl s klienty. Vysledky mapovani budou

slouzit jako zaklad pro akce vedouci k vyssi spokojenosti a loajalité zakaznikd.

Jako reprezentativni profil pro vytvofeni mapy zakaznické cesty byla zvolena persona
studenta Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci, Jakuba, jehoZ detailni
predstaveni je mozné nalézt na Obrazku 20 (viz kapitola 4.2.1). Volba této persony byla
podloZzena daty ziskanymi z dotaznikového Setfeni, které ukazalo, ze studenti
predstavuji nejvétsi &ast klientely Kafe Stanku Saldak (45,5 %), s dvaceti odpovédmi
pochazejicimi od studentd TUL ataké z dat o sledujicich Kafe Stanku Sald'ak na
Instagramu, kde je velka c¢ast sledujicich ve véku studentl. Persona Jakuba tak slouzi
jako nazorny priklad zdkaznické cesty, kterd odrazi typické chovani zakaznikl( pfi
interakci s kavarnou a poskytuje strategicky vstup pro navrhovani marketingovych

iniciativ a provoznich zlepSeni.

Mapa zakaznické cesty je rozdélena na nékolik klicovych kategorii, které detailné
popisuji Jakubovy zkuSenosti ainterakce s Kafe Stankem Saldak v kazdé fazi

zakaznické cesty.

o Faze zakaznické cesty: Mapa zakaznické cesty v Kafe Stanku Saldak je
strukturovana podle fazi trychtyre zakaznické zkusenosti, které popisuji rlizné etapy
zakaznického rozhodovaciho procesu, od prvotniho uvédoméni potfeby az po
dlouhodobou loajalitu.

o Cile zakaznika: Zde jsou popsany Jakubovy motivace a o¢ekavani v rlznych fazich
jeho cesty.

e Body dotyku: Zobrazuje rlizné kanaly a body dotyku, pfes které Jakub interaguje
s Kafe Stankem Saldak, véetné Instagramu, Google Maps, webovych stranek
fransizy a pfimé navstévy kavarny.

e Sentiment: Je vyjadien skalou tfi emotikond, které zobrazuji Jakubovy pocity
v rliznych momentech interakce s Kafe Stankem Sald'ak. Tyto ikony zna&i Jakub@v
pozitivni, neutralni nebo negativni sentiment ajsou v souladu s odpovédmi
z dotaznikového Setreni.

e Emoce: Popisuje Jakubovy emoce v prlibéhu zakaznické cesty, vCetné nadsSeni
z propagovanych produktl, spokojenosti s kvalitou a servisem, a pfipadného

zklamani, pokud jeho oCekavani nebyla naplnéna.
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e Think & Feel: Tento fadek shromazduje emoce ziskané z rliznych komunikacnich
kanall jako jsou Instagram, Google Maps a dotaznikové Setfeni a maji za cil
simulovat zazitek zakaznika Jakuba v Kafe Stanku Saldak. Zahrnuje irokou $kalu
reakci od nadseni pres spokojenost az po zklamani a odrazi rliznorodé zkusenosti
zakaznikd.

e Napady a prilezitosti: Zde je prostor pro navrh moznosti pro zlepSeni zakaznické

zkusSenosti na zakladé Jakubovych interakci a zpétné vazby.
Detailni mapa zakaznické cesty Jakuba v Kafe Stanku Sald'ak je k dispozici v P¥iloze C.
Uvédomeéni

e Faze cesty: Zakaznik si uvédomi potfebu kvalitni kavy c¢i obcCerstveni ana
Instagramu se mu zobrazuje propagovany reel Kafe Stanku Sald'ak.

¢ Cile zakaznika: Najit kavarnu, kde si bude pfed Skolou kupovat svou ranni kavu.

¢ Body dotyku: propagovany reel

¢ Emoce: Jakub je nadSeny a zvédavy vzhledem k atraktivnimu obsahu, ktery vidél.

e Think & feel: ,Naprosto miluju! Chodim na poboc¢ku v Hradci Krdlové @"
(Instagram)

¢ Napady a prilezitosti: Rozvijet obsah na Instagramu, aby Iépe odpovidal potfebam

a preferencim zakaznikd, jako je Jakub.
Vzdélavani

o Faze cesty: Jakub hledd informace o Kafe Stanku Saldak, jeho produktech
anabidce na webu franSizy, nakonec narazi na Instagramovou
stranku @kafestanek_saldak a rozhodne se ji zacit sledovat.

o Cile zakaznika: Zjistit vice o kvalité a druzich napojl nabizenych v Kafe Stanku.

¢ Body dotyku: webova stranka fransizy, Instagram @kafestanek_saldak, prochazi
kolem kavarny

e Emoce: Jakub narazi na prispévek o japonském cCaji matcha a chai latte, ktery
o téchto napojich informuje. Prispévek se mu libil, jen byl zmateny, zda je mozné
oba napoje v Kafe Stanku Sald'ak vyzkouset.

e Think & feel: ,Chvdlim vyuZiti GPT4! i é Za mé uz celkem 3 roky matcha. Chai je

mozné u Vds vyzkouset? :)" (Instagram)
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¢ Napady a prilezitosti: Rozvijet obsah na Instagramu, aby Iépe odpovidal potfebam

a preferencim zakaznikd, jako je Jakub.
Priizkum

e Faze cesty: Beéhem prednasky si Jakub na mapach Google vyhledava kavarny
v okoli.

 Cile zakaznika: Porovnat Kafe Stanek Saldak s jinymi kavarnami v okoli a zjistit,
ktera nabidka nejlépe vyhovuje jeho potfebam a preferencim.

o Body dotyku: Google Maps

e Emoce: Bohuzel ma Kafe Stanek Saldak otevieno jen do &tyF odpoledne, to
Jakubovi neumoznuje navstévu pri cesté ze Skoly, protoze ma vyuku do pUll paté.

e Think & feel: ,Maji opravdu dobré kafe, rychle pripravené. Chodim radéji sem nez
do Crosscafe nedaleko. Kafe je chutnéjsi :) Dékuji milému persondlu” (Google
Maps)

¢ Napady a prilezitosti: Prodlouzeni oteviraci doby.
Hodnoceni

o Faze cesty: Cteni recenzi a ziskavani nazorg.

e Cile zakaznika: Ziskat externi validaci prostfednictvim recenzi a hodnoceni od
ostatnich zakaznikd.

o Body dotyku: Google Maps

o Emoce: Jakub je pfijemné piekvapen vynikajicim hodnocenim Kafe Stanku Sald'ak
na Google Maps.

e Think & feel: ,Vyborné kafe, skvéld obsluha a hlavné skvélé ceny!! & Urdité
zajdéte i na Minitky ©“ (Google Maps)

e Napady a prilezitosti: Poskytnuti prostoru pro zakaznickou zpétnou vazbu

a interakci na webu a socialnich médiich.
Oduvodnéni

o Faze cesty: Jakub se po priizkumu nakonec rozhodne navstivit Kafe Stanek Sald'ak
na cesté ze Skoly, protoze na Instagramu vidél, Ze dnes maji akci 1+1 makronka

zdarma.
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e Cile zakaznika: Rozhodnout se pro nakup na zakladé pozitivhich informaci,
vyhodnych nabidek nebo jedine&né atmosféry v Kafe Stanku Sald'ak.

¢ Body dotyku: Instagram @kafestanek_saldak

¢ Emoce: Jakuba zaujal design prodejny a usmévava obsluha.

e Think & feel: ,Obsluha na jednic¢ku a pratelska!” (Google Maps)

o Napady a prilezitosti: Vyjadreni osobniho pfistupu a dliraz na zakaznickou péci
Nakup

o Faze cesty: Jakub se vydava do Kafe Stanku Sald'ak, kde si u pfijemné obsluhy
objednava cappuccino a makronky. Na objednavku ceka jen necelé 3 minuty
a obsluha mu popfeje hezky den.

¢ Cile zakaznika: Vychutnat si nakupni zazitek a kvalitu poskytovanych sluzeb.

e Body dotyku: objednavka, ¢ekani na objednavku, vydej objednavky

e Emoce: Kadva mu moc chutnala a makronky také. Jednu z nich vénoval své
pritelkyni.

e Think & feel: ,Makronky byly vyborné!” (Google Maps)

e Napady a prilezitosti: Optimalizovat proces objednavani pro maximalni efektivitu

a zakaznicky komfort.
Osvojeni

e Faze cesty: Jakub Kafe stanek navstévuje i dalSi den rano a sdili fotku kelimku na
svUj Instagram, kde oznacuje profil kavarny.

e Cile zakaznika: Obdrzet stejnou kvalitu sluzby jako pfedchozi den a pfijmout Kafe
Stanek jako preferované misto pro kavu a obcerstveni a zaClenit jej do svych
kazdodennich navyka.

e Body dotyku: objednavka, ¢ekani na objednavku, vydej objednavky, Instagram
@kafestanek_saldak

e Emoce: Jakub se dnes nestihl nasnidat a doufal, Ze si ke kavé bude moct koupit
i néjaké pecivo, ale v nabidce byly ten den pouze makronky. OdesSel zklamany,
protoZze musel navstivit pekarstvi vedle.

e Think & feel: ,Bude v nabidce néco ke kdvé jako treba babovka, muffiny,
cupcakes... nebo néco malého dobrého mimo makronky? :))” (dotaznik
spokojenosti)
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Napady a pfrilezitosti: Nabidnout vice druhl obcerstveni, které mimo zakuskd

zastoupi i menSsi jidlo

Navyk

Faze cesty: Jakub za posledni mésic navstivil Kafe Stanek vzdy rano dvakrat tydné
v pondéli a ve stfedu. Napsal i pozitivni pétihvézdickovou recenzi na Google Maps.
Cile zakaznika: Stat se pravidelnym zakaznikem Kafe Stanku diky pfijemnému
zazitku, rychlému servisu a kvalité produktd.

Body dotyku: Google Maps

Emoce: Jakub by si pfal, aby kavarna méla zakaznickou karti¢ku, kde by bylo mozné
sbirat razitka a nasledné dostat za urcity pocet zakoupenych napojl napoj zdarma.
To bohuzel zatim neni mozné.

Think & feel: ,Byla by super néjaka zdkaznicka karticka pro pravidelné ndavstévniky
:)) jinak super!” (dotaznik spokojenosti)

Napady a prilezitosti: Pfehodnotit moznost zavedeni vérnostniho programu

Rozsireni

Faze cesty: Jakub doporucuje Kafe Stanek vSem svym pratelllm na prednaskach.
Cile zakaznika: Doporucit Kafe Stanek znamym a rozsifit pozitivni slovo o kavarné.
Body dotyku: nejsou

Emoce: Jakub se pfi jedné z navstév potkava s milym majitelem.

Think & feel: ,Vidda (majitel) je skvély barista!” (dotaznik spokojenosti)

Napady a prilezitosti: Podporovat zakazniky jako Jakuba ve sdileni jejich

zkusSenosti prostifednictvim socialnich médii.

Obhajoba

116

Faze cesty: Jakub se stal prednim fanouskem Kafe Stanku na Instagramu a jeho
komentare nechybi u zadného z prispévkd.

Cile zakaznika: Stat se ambasadorem Kafe Stanku, obhajovat kavarnu ve své
komunité a pfispivat k jeji dobré reputaci.

Body dotyku: Google Maps, Instagram @kafestanek_saldak



e Emoce: Jakub sradosti doporuCuje Kafe Stanek znamym a pravidelné sleduje
v8echny prispévky na Instagramu.

o Think & feel: ,Diky moc, Ze jste na Salddku ™ (Instagram)

e Napady a prilezitosti: Vyuzivat aktivni a spokojené zakazniky jako Jakuba pro

ambasadorské programy a marketingové kampané.

Z analyzy zakaznické cesty Jakuba v Kafe Stanku Sald'ak vyplynulo nékolik oblasti, kde
by se mohla sluzba dale rozvijet. Zjisténi naznacuji, ze by kavarna mohla zvazit rozsireni
své nabidky obcerstveni a prizplsobeni oteviracich hodin, aby Iépe odpovidaly
rozvrh@m studentl a pracujicich, ktefi maji omezené moznosti navstévy béhem

stavajicich provoznich hodin.

Zavedeni vérnostniho programu by rovnéz mohlo pfinést vzajemny prospéch jak pro
Kafe Stanek Saldak, tak pro jeho zékazniky. Tento program by mohl nabizet napfiklad
slevy, specialni akce, nebo exkluzivni obsah, ktery by zakazniky motivoval k ¢astéjSim

navstévam a posilil jejich vztah s kavarnou.

4.5 Rozvoj digitalnich marketingovych strategii vychazejicich

Zz mapovani zakaznické cesty

V soucasném konkurenc¢nim prostiedi gastronomického primyslu se kvalita
zakaznickych zkuSenosti stava klicovym diferenciatorem mezi podniky, obzvlasté pak
v prostiedi centra velkého mésta, jako je Liberec. Kafe Stanek Sald'dk, s jeho unikatnim
zamérenim na kvalitni kavu s sebou a osobity zakaznicky servis, ma potencial vyuzit
digitalni marketingové strategie k dalSimu rozvoji své znacky a zlepSeni interakce se

zakazniky.

Na zakladé informaci ze zjisténych poznatk( z teoretické Casti prace a mapovani
zakaznické cesty, byla vypracovana série doporuéeni pro Kafe Stanek Sald'ak, ktera jsou
zaméfena na zlepSeni zakaznické zkuSenosti arozSifeni dosahu znacCky. Tato
doporucCeni jsou formulovana scilem vyuzit stavajici poznatky k optimalizaci

marketingovych a provoznich strategii.
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4.5.1 Rozsifeni do novych kanal

Pro zvySeni interakce s potencialnimi a stavajicimi zakazniky je doporuceno rozsifit
portfolio aktivné vyuzivanych kanalQ. V sou¢asné dobé je primarné vyuzivan Instagram,
ktery je uc€inny, avSak omezeny svym dosahem a demografii. Zaclenéni TikToku jako
platformy cilici na mladsi publikum umozni kavarné oslovit nové zékazniky s vyuzitim
kratkych, zabavnych a vzdélavacich videi. YouTube kanal poskytne prostor pro delSi
formaty videi, jako jsou napfiklad vzdélavaci videa "ze Zivota baristy", které oslovi nejen
stavajici fanousky kavarny, ale i potencialni zakazniky zajimajici se o kavovou kulturu,
praci baristy, nebo podnikani v kdvovém primyslu. Facebook, jako tradi¢ni platforma
s 8irsi demografickou zakladnou, nabizi moznost oslovit starSi generace, které mohou
preferovat tento kanal pred Instagramem. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto platformy jiz
integrované a je mozné na né soubézné sdilet ty samé pfispévky, nepredstavuje vstup

na tuto platformu pfilis velké usili.

Navic bylo navrzeno zfizeni profilll na lokalnich mapovych sluzbach Mapy.cz a Apple
Maps, coz zlepsi lokalni SEO a umozni zadkazniklm vyuzivajicim tyto platformy snadnéji

kavarnu lokalizovat.

4.5.2 Vylepseni strategie na socialnich sitich

Je navrZeno zavedeni specifického hashtagu pro Kafe Stanek Saldak, ktery by mohl byt
vyuzit zakazniky pro sdileni jejich zkuSenosti a fotografii. Tento hashtag by mél byt

vvvvvv

mezi uzivateli a zvySsi online viditelnost.

Motivace k zanechani recenzi na Google Maps mize byt podporena prostifednictvim QR
kédu umisténého na viditelném misté v okénku, coz zjednodusi proces hodnoceni
sluzeb azaroven posili online pfitomnost adlvéru potencidlnich zakaznikd.
V soudasnosti ma Kafe Stanek Sald'ak pouze 12 recenzi, coZ je nedostate¢né pro
vytvoreni silné a pfesvédcivé online reputace. Je tedy kliCové zvysit poCet recenzi, aby
novi zakaznici ziskali dlvéru v kvalitu a spokojenost stavajicich klientl s nabizenymi

sluzbami a produkty a zaroven se vedeni dostalo rozmanitéjsSi zpétné vazby, ktera

bude moci byt vyuzita k dalSimu rozvoji kavarny.
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4.5.3 Podpora opakovanych navstév a loajalita

Zavedeni programu loajality by mohlo vyrazné pfispét k podpore opakovanych navstév.
Tento program by mohl nabizet slevy, specialni nabidky nebo exkluzivni obsah pro
Cleny, coz by zvySilo zakaznickou angazovanost a upevnilo vztahy s kavarnou.
DUlezitym prvkem je i sbér emailovych adres, ktery umozni kavarné udrzovat pravidelny
kontakt s klienty prostrednictvim newsletteru. Pro spravu a distribuci téchto newsletterd
mUze byt vyuzit napfiklad nastroj MailChimp, ktery poskytuje efektivni platformu pro
direkt marketing a informovani o novinkach nebo akcich. Existuji také dalsi alternativy,
které mohou nabidnout podobné sluzby a mohou byt vhodnéjsi v zavislosti na

specifickych potifebach kavarny.

4.5.4 Zohlednéni zpétné vazby

Na zakladé zpétné vazby od zakaznikl se nabizi doporuceni k rozsifeni nabidky
obcerstveni, aby byly k dispozici moznosti pro rlizné ¢asti dne od snidané po svaciny.
To zahrnuje pridani vice objemnych a vyzivnéjSich pokrm0, které uspokoji zakazniky

hledajici plnohodnotné jidlo.

Kvalita sluzeb by méla byt prlibézné monitorovana a baristé by méli byt pravidelné

Skoleni, aby bylo zajisténo, Ze standardy kvality jsou konzistentné udrzovany.

4.5.5 Zavedeni nastroju online marketingu

Vzhledem k tomu, Ze Kafe Stanek Saldak nema webové stranky, je kli¢ové vyuZit
socialni sité a nastroje online marketingu pro spravu a analyzu socialnich médii. Nastroje
jako SproutSocial umoznuji efektivni spravu vice socialnich siti najednou z jednoho
mista a poskytnout cenna data pro lepsi porozuméni zakazniklm. Existuji ale i dalsi
platformy, které nabizeji podobné funkce. Monitoring a analyza pomoci nastrojd jako
Hootsuite nebo Buffer mohou poskytnout pfehled o ucinnosti kampani a pomoci

v nastaveni a dosazeni marketingovych cilll (Newberry, 2024).
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Pouziti nastroju pro online sledovani

¢ Socialni sité a sledovani angazovanosti: Vzhledem k tomu, Ze kavarna nevlastni
webové stranky, je dllezité maximalné vyuzivat socidlni sité jako jsou Instagram,
Facebook, TikTok a dalsi, kde mlze byt sledovéna aktivita a interakce uzivateld.
Nastroje jako Facebook Insights a Instagram Analytics a dalSi poskytuji uziteCné
informace o tom, jak zakaznici interaguji s obsahem, coz mlize pomoci pfi formovani
marketingovych a obsahovych strategii.

¢ Online Listening: DalSim klicovym nastrojem pro efektivni online marketing je online
listening, ktery umoznuje sledovat zminky o kavarné na réiznych online platformach.
Tento pfistup nejenze poskytuje pfehled o tom, jak vefejnost kavarnu vnima, ale
také nabizi moZnost reagovat na zdkaznické dotazy, chvalu nebo stiznosti v realném
Case. Nastroje pro online listening, jako jsou Mention, Brand24, nebo Hootsuite,
mohou identifikovat kliCova slova, trendy a sentimenty spojené se znackou
(Newberry, 2024).

Cileni a personalizace obsahu

o Dynamické cileni reklam: Vyuziti demografickych dat a dat o chovani chovani
zakaznikQ ziskanych z analytickych nastroji umozni kavarné cilit reklamy na
specifické skupiny zakaznik(l na socialnich sitich. Tato strategie mUze zvysit
efektivitu reklamnich kampani tim, ze osloveni zakaznici budou mit vyS$Si
pravdépodobnost zajmu o produkty kavarny.

e Personalizace obsahu: Analyza dat ziskanych z interakci zakaznikl na socialnich
sitich mlze pomoci identifikovat jeijich preference a o¢ekavani, coz umozni vytvaret
vice personalizovany a relevantni obsah, ktery bude l|épe rezonovat s cilovou

skupinou.

Zavedeni efektivnich online marketingovych strategii a nastrojlil ma potencial vyrazné
zlepSit  zakaznicky  zazitek tim, Ze zadkaznikim poskytne hodnotnéjsi
a personalizovanéjsi interakce. Toto zlep$eni miize vést k vy$sSi mite spokojenosti, vétsi
loajalité a opakovanym nakuplm, coz jsou klicové faktory pro dlouhodoby uspéch.
Zmény by také mély byt zaméreny na zvySovani efektivity internich operaci
a marketingovych kampani, coz by mélo vést k lepSimu vyuziti zdroj a zvysSeni celkové

profitability podniku.
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4.6 AKcniplan pro implementaci

Implementace novych marketingovych strategii pro Kafe Stanek Sald'ak bude zahrnovat
nékolik vyzev. Tyto vyzvy mohou zahrnovat odpor zakaznik( v0¢i zménam,
technologické omezeni pfi zavadéni novych systéml nebo nastrojli, a potiebu
kontinualniho vzdélavani personalu k efektivnimu vyuzivani novych marketingovych
platform. Kazdé ztéchto doporuceni vyzaduje zvazeni pocatecnich investici
a naslednou analyzu navratnosti investice (ROI), aby bylo mozné vyhodnotit jejich

ucinnost.

Implementace novych marketingovych strategii pro Kafe Stanek Sald'ak bude zahrnovat
nékolik vyzev. Tyto vyzvy mohou zahrnovat odpor zakaznikd vU¢i zménam,
technologické omezeni pfi zavadéni novych systémU nebo nastrojl, a potiebu
kontinualniho vzdélavani personalu k efektivnimu vyuzivani novych marketingovych
platform. Kazdé ztéchto doporuCeni vyzaduje zvazeni pocatecnich investici
a naslednou analyzu navratnosti investice (ROI), aby bylo mozné vyhodnotit jejich
ucinnost. V neposledni fadé, zavedeni novych technologii a strategii predstavuje
vyznamnou finanéni vyzvu. Investice do novych marketingovych nastrojl a platform
vyzaduje nejen pocatecni kapitalovy vklad, ale také prlbézné naklady na jejich udrzbu
a aktualizaci. Je tedy nezbytné peclivé planovat rozpocet a zajistovat, ze finanéni zdroje
jsou efektivné vyuzivany k dosazeni maximalniho mozného vynosu z investovanych

prostredkd.

Pro efektivni zavedeni novych marketingovych strategii pro Kafe Stanek Saldak je
zasadni peclivé planovat a sledovat ekonomické aspekty kazdé aktivity, s prihlédnutim
k omezenym zdrojiim a kapacitdm malého podniku s jednim zaméstnancem. Priblizny

plan implementace je navrzen v Tabulce 9.
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Tabulka 9: Pldn implementace

Akeni bod Detaily Predpokladané Casovy Odhad
naklady ramec Pracovnich
hodin/mésic
Rozsireni do zfizeni ZalozZeni Uctl 0 K¢, hodinova 1 mésic na
novych uctd; na TikToku, sazba 200 zaloZeni, 10 h
kanald obsahova YouTube; Ké&/hod, 10 pribézné
strategie Tvorba obsahu hodin prace pro obsah
pro socialni
média
2) Vylepseni hashtag; Implementace  Naklady na tisk, 2 tydny 2h
strategie na QR kody specifického 200 K¢/hod, 2
socialnich pro recenze hashtagu; hodiny prace
sitich Vytvofeni QR
kodl v Canva
a tisk
3) Podpora program Zavedeni Naklady natisk, 1meésicna 8h
opakovanych loajality; jednoduchého 200 K¢&/hod, 8 nastaveni,
navstév sbér emaild  systému hodin prace pribézné
a loajalita loajality (napf. pro sbér
papirové
karticky);
Pouziti verze
MailChimp
zdarma pro
newslettery
4) Zohlednéni sbér Pravidelné 200 K¢&/hod, 5 3 mésice
zpétné vazby aanalyza sbéry zpétné hodin prace na 8h
zpétné vazby, integraci
vazby; rozsifeni zpétné
rozsifeni jidelniho listku, vazby
nabidky Skoleni
personalu
5) Zavedeni sprava Vyuziti 200 K¢/hod, 5 Nastaveni 5h
nastrojt socialnich nastrojl jako hodin prace do1
online médii; Buffer Free mésice,
marketingu monitoring Plan pro pribézné
a analyza spravu pro
socialnich siti; analyzu
Google
Analytics pro
analyzu

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady jsou kalkulovany za predpokladu, Ze veskeré implementace probéhnou

svépomoci, bez angazovani externich specialistl.

Pro zavedeni navrhovanych marketingovych strategii Kafe Stanku Saldak byly
identifikovany pocatecni jednorazové naklady ve vysi 400 K¢, které pokryji tisk QR kodU
a papirovych zakaznickych karticek na razitka. Tento jednorazovy vydaj je relativné
maly a zahrnuje vSe potfebné pro implementaci nastroje podporujiciho zakaznické

recenze.

122



Dlouhodobé mésicni naklady, které zahrnuji spravu socialnich médii, vylepSeni strategie
na socialnich sitich, podporu opakovanych navstév a loajality, zohlednéni zpétné vazby
a zavedeni nastroji online marketingu, byly kalkulovany na celkovou sumu 6,600 K¢
mésicné. Tyto naklady predstavuji hodinovou sazbu majitele ve vysi 200 K&, coz
reflektuje jeho pracovni nasazeni v ramci pfedpokladaného poctu hodin vénovanych na

kazdou ¢innost.

4.6.1 Uspésnost aROI

Uspésnost téchto strategii bude zaviset na efektivnim vyuziti dostupnych zdrojt,
schopnosti majitele adaptovat se na nové marketingové nastroje atechniky, ajeho
schopnosti kontinualné se vzdélavat v oblasti digitalniho marketingu. Investice Casu
a prostfedkl by mély byt prlibéZzné monitorovany avyhodnocovany s ohledem na
dosazené vysledky, a pruzné upravovany podle dynamickych pozadavkl trhu a prani

zakaznikd.

V této fazije klicové zdUraznit, Ze jakékoliv investice, at uz financni nebo ¢asové, budou
provadény pfi zachovani peclivého finan¢niho fizeni, a to s cilem udrzet nizké naklady
a zvysit rentabilitu podnikani. Tento zplsob implementace zajistuje, Ze kavarna bude
schopna aplikovat tyto zmény bez zasadnich financ¢nich investic, coz je zvlasté dllezité

pro maly podnik s omezenym rozpoctem.

4.6.2 Doporuceni pro revaluaci a aktualizaci mapy zakaznické cesty

V ramci kontinualniho zlepSovani zakaznickych zkuSenosti je po implementaci zmén
dllezité prikroCit k novému mapovani zakaznické cesty. To umozni nejen zhodnotit
ucinnost prijatych opatfeni, ale i objevit nové prilezitosti pro dalSi zlepSeni. Moderni
online nastroje hraji klicovou roli ve zjednodus$eni tohoto procesu, zvysuji efektivitu

a minimalizuji mnozstvi manualni prace.

Jelikoz Kafe Stanek Saldak nevlastni webové stranky a vedkera interakce s klienty
probiha pres socialni sité, je vhodné volit nastroje, které se daji efektivné vyuzit v tomto
prostfedi. Aplikace pro sbér zpétné vazby, jako je Typeform, mlze byt integrovana

pfimo do prostiedi socialnich siti, ¢imz umozni rychly a snadny sbér informaci od
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zakaznikl (Typeform, 2024). Dalsi analyza dat ziskanych zreakci ainterakci na
socidlnich sitich mlze byt zefektivnéna pomoci specializovanych nastrojli jako je
Hootsuite nebo Buffer, které poskytuji uzite¢né prehledy o zapojeni a chovani zékaznik{
(Zalani, 2024).

Pfi opakovani mapovani zakaznické cesty je dllezité nejen sledovat zakaznik(v priichod
rlznymi fazemi, ale také vnimat emoce a dojmy, které z téchto zkuSenosti vychazeji.
Zde pfichazi ke slovu nastroje jako Brandwatch, které dokazou analyzovat sentiment
a tén komunikace na socidlnich sitich. To poskytuje dilezité informace o tom, jak

zakaznici vnimaji znacku a jak reaguji na poskytované sluzby (Bannister, 2018).

Vysledkem téchto aktivit bude podrobna mapa zakaznické cesty, ktera odhali silné
stranky a oblasti pro zlep3eni. Diky tomu m(ze Kafe Stanek Saldak nejen rychle
reagovat na pripadné problémy, ale také predvidat potfeby zakaznik{ a prizplsobovat
sluzby tak, aby poskytovaly co nejpfijemnéjsi zazitky. Tento proaktivni pfistup je zasadni
pro budovani silného vztahu mezi zakazniky a znaCkou a pro dlouhodoby uspéch

kavarny.
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Zaver

Tato diplomova prace se zabyvala problematikou zédkaznické zkusenosti a zdkaznické
cesty v kontextu kavarenského odvétvi, coz jsou klicové aspekty v dnesSnim
konkurenc¢nim prostredi sluzeb a produktd. Prvni kapitola poskytla dikladné vysvétleni
zakladnich pojmU souvisejicich se zakaznickou zkuSenosti a metodami jejiho méreni.
Byla zde rovnéz vysvétlena zakaznicka cesta, ktera predstavuje zaklad pro pochopeni

interakci mezi zakazniky a poskytovateli sluzeb.

Druha kapitola se podrobné vénovala mapovani zakaznické cesty, coz je pro tuto praci
kliCové téma. Kapitola objasnila vztah mezi mapovanim zakaznické cesty a service
blueprinting, a detailné predstavila jednotlivé prvky, které jsou potfebné pro sestaveni

efektivni mapy zakaznické cesty.

Ve treti kapitole byl analyzovan online tracking v reklamé s dlirazem na rlizné techniky,
jako je sledovani IP adres, pouzivani cookies, sledovaci pixel, fingerprinting a sledovani
zafizeni. Tato kapitola také zahrnovala rozbor online trackingu na socialnich sitich
a principy PPC reklamy a marketingovych aukci. Byl zde pFedstaven koncept

marketingového trychtyfe a jeho aplikace na cileni online reklamy.

Prakticka Cast prace se zaméfila na aplikaci teoretickych konceptl na pfipadovou studii
Kafe Stanku Sald’ak. Po Gvodni situaéni analyze véetn& SWOT a Porterova modelu péti
sil byla provedena segmentace zakaznik(l atvorba person. Nasledovala analyza
zakaznické cesty a hodnoceni spokojenosti zakaznikl, které vyustilo ve vyvoj mapy
zakaznické cesty. Tato analyza odhalila kliCové oblasti pro zlepSeni a byla zakladem
série doporuceni pro zlepsSeni zakaznické zkuSenosti a rozsifeni dosahu znaCky Kafe
Stanek Saldak. Vysledky prace ukazaly, jaké pfinosy mlze pfinést peclivé mapovani
zakaznické cesty v praxi. Byla identifikovana rfada opatfeni pro zlepSeni interakci se
zakazniky, vcetné rozsifeni kontaktnich bod0 avyuZziti novych digitalnich

komunikacnich kanald.

Pfestoze je téma této prace velmi komplexni a k dispozici neni mnoho zdrojd ani
pfipadovych studii tykajicich se mapovani zakaznické cesty v kavarenském odvétvi, se
podafrilo splnit vSechny stanovené cile. Jednou z hlavnich vyzev bylo nalézt vhodnou

kavarnu, ktera by byla ochotna poskytnout vSechna potfebna data pro mapovani
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zakaznické cesty a soucCasné byla oteviena vyzkumu. DalSi vyzvou bylo mapovani
sentimentu zakaznikl, coz je v prostredi kavarny, kde obchodni interakce trvaji pouze
nékolik minut avétSina zakaznikll nema cCas na rozsahlejsi rozhovory, obtizné
realizovatelné. | pres tyto vyzvy autorka povazuje vystupy prace za uspésné a Véri, ze
ziskané poznatky mohou prospét nejen Kafe Stanku Sald'ak, ale také komukoliv dalimu,

kdo by mohl tézit z pochopeni a vylepSeni zakaznické cesty.
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Priloha A Dotaznik pro provozovatele Kafe Stanek

Informace o podniku a souc¢asny stav:

Kdy jsi otevrel svou kavarnu?

Jaké byly tvé plvodni motivace a inspirace pro otevieni Kafe Stanku?
Jaké hodnoty reprezentuje Kafe Stanek?

Co odlisuje Kafe Stanek od ostatnich kavaren ve mésté?

Kolik zakaznikl primérné denné obslouzis?

Co mate v nabidce kromé kavy?

Jaké konkrétni problémy nebo vyzvy aktualné resis?

® N o oA ® NS

Jaké podniky povazujes za své nejblizsi konkurety?
Persony zakaznik{:

9. Jaké typy zakaznikl nejcastéji navstévuji tvou kavarnu? Mlzes popsat alespon
tfi rozdilné typy?
10. Kdo je tvij idealni zakaznik?

1. Mas stalé zakazniky, ktefi se pravidelné vraci? Mlzes je popsat?
Spoustéce, body dotyku a kanaly:

12. Jaké udalosti nebo akce obvykle vedou zakazniky k navstéve tvé kavarny?

13. Jaké digitalni marketingové nastroje aktualné vyuzivas?

14. Ma kavarna své vlastni webové stranky?

15. Jaké jsou dalSi zdroje, skrze které se lidé o tvé kavarné mohou dozvédét mimo
tvé socialni sité?

16. Ktery kanal podle tebe pfinesl nejvice zakaznik(?

17. Investujes do placené reklamy na socialnich sitich?
Interakce se zakazniky:

18. MUize$ popsat typickou interakci s tvymi zakazniky?
19. Kontaktuji té pravidelné zakaznici s dotazy/zpétnou vazbou? Jaké kanaly k tomu

vyuzivaji?
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20. Jaké metody a nastroje vyuzivas k posouzeni spokojenosti a sentimentu
zakaznik(?

21. Mas vérnostni program nebo néjaké jiné iniciativy pro zakazniky?

Plany a strategie pro zlepsSeni:

22. Jaké konkrétni zmény bys chtél v blizké budoucnosti uskutecnit pro zlepSeni
zakaznickée cesty?

23. Jsou néjaké konkrétni oblasti zakaznické cesty, o kterych vis, Zze potrebuji
zlepseni?

24. Jaké bariéry ti brani v poskytovani lepsi zakaznické zkusenosti a jaké pfilezitosti
vidis pro jeji zlepSeni?

25. Jaké jsou tvé vize a cile do budoucna?
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Priloha B Hodnoceni zakaznické zkusSenosti

Dékujeme, Ze jste si nasli ¢as na vyplnéni naseho dotazniku. Ocenime vase nazory

a postiehy tykajici se Kafe Stanku na Saldové namésti.

Vase odpovédi nam pomohou zlepsSit kvalitu naSich sluzeb a lépe porozumét vasim
potfebam jako nasim zakazniklm. Dotaznik je stru¢ny a vypInéni vdm zabere pouze

nékolik minut. Dékujeme za vasi spolupraci a jakékoli podnéty!

Jaké je Vase povolani?
e Zameéstnanec/podnikatel/zivnostnik
e Student
¢ Na materské/rodicovské dovolené
e Vdlchodu

e Jiné...

Jste studentem TUL?
e Ano
e Ne

Jak jste se o Kafe Stanku Sald'ak dozvédél/a?
o Sel/3la jsem okolo
e Objevila se mi reklama na Instagramu (= prfesmérovadni na sekci ,,Instagram”)
e Doporuceni od znamych
e Navstévuji pobocky Kafe Stanek jinde

¢ NasSel/a jsem Kafe Stanek na Google Maps (= presmérovdni na sekci ,Google

Maps”)
e Jiné...
Instagram

Zobrazilo se vam nase video nahodné mezi reels?
e Ano
e Ne
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Sledujete nas na Instagramu?
e Ano
¢ Ne

Jak jste spokojeni s obsahem, ktery sdilime na nasi strance @kafestanek_saldak?

e Kvalita obsahu

Google Maps

Jak jste spokojeni s profilem Kafe Stanku Sald'ak na Google Maps?
(stupnice emotikon: ©-&-©)
e Kvalita profilu

e Napomocnost recenzi

Spokojenost s navstévou:

Jak byste ohodnotil/a nasledujici aspekty Kafe Stanku Sald'ak?
(stupnice emotikon: ©--&)

e Nabidka napojl

¢ Nabidka jidla

e Ceny

e Vstficnost obsluhy

e Rychlost pfipravy objednavky

e Kvalita kavy/napojl

e Proces platby

e Design prodejny

Hodnoceni spokojenosti

Jak ¢asto navstévujete Kafe Stanek Sald'ak?
e Jsem tu poprvé
e Denné
e Neékolikrat tydné
e Jednou tydné
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e Neékolikrat mésicné
e Jednou mési¢né

e Méné Casto

Na stupnici od 0 do 10, jak pravdépodobné je, Ze nas doporucite priteli nebo
rodiné?

0 (zcela nepravdépodobné) - 10 (zcela pravdépodobné)

Mate néjaké pripominky, navrhy na zlepsSeni nebo pozitivni zkusenosti, které byste

s hami chtéli sdilet?
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